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Sammanfattning
Sociala medier beskrivs idag som en ny marknadsföringsplattform med en rad olika 
kommunikationskanaler. Något som är utmärkande för just denna plattform är den makt som ges 
till konsumenterna i och med att en stor del av kommunikationen numera ligger hos dem. Detta 
ger företag som skall marknadsföra sig en ny roll och en svårighet uppstår i hur de skall anpassa 
sitt varumärke efter de nya kanalerna. Baserat på detta problem har studiens syfte formulerats 
vilket är att ta fram underlag för hur ett företag med B2B-inriktning kan marknadsföra sig och 
sitt varumärke i olika sociala mediekanaler och hur valet av dessa kanaler påverkar företagets 
varumärkesvärde.

Uppsatsen utgår ifrån fyra huvudområden vilka är marknadsföring, B2B, varumärken samt 
sociala medier och tillsammans utgör de den teoretiska grunden i arbetet. Studien har genomförts 
med en kvalitativ metod i form av intervjuer som strävar efter att ge svar på hur ett B2B-företag 
skall arbeta med marknadsföring i sociala medier för att stärka sitt varumärke. I arbetet har 
även ett caseföretag vid namn Elanders använts. Det är ett B2B-företag som i nuläget står utan 
marknadsföring i sociala medier men som har uttryckt en önskan om att påbörja ett arbete med 
detta.

Empirin i studien har framtagits med hjälp av intervjuer och sedan delats upp i två delar. En del 
som enbart berör företaget Elanders och en annan del som fokuserar på branschkunnigas åsikter 
om marknadsföring, sociala medier och varumärken. Empirin har sedan analyserats med hjälp 
av studiens teorier samt modeller.

Studien har gett svar på hur B2B-företag kan ta hjälp av sociala medier för att stärka sitt 
varumärke, men även uppmärksammat vilka fällor som dessa företag bör akta sig för gällande 
användandet av denna typ av marknadsföring. Vidare har studien kunnat ge konkreta råd om 
vilka och vilket antal kanaler som anses lämpligt att använda samt hur B2B-företag bör gå 
tillväga för att upprätthålla kanalerna på bästa möjliga sätt. Studien visar även på relevansen 
att företaget i ett tidigt stadium tänker ut en tydlig strategi som stämmer överens med dess 
resterande mål och marknadsföring samt vikten av att det ger någon det huvudsakliga ansvaret 
för kanalerna. Ett B2B-företag bör även införskaffa kunskap om sökmotoroptimering, tänkbar 
konkurrens och ha en tydlig bild av kundernas användande av sociala medier.

Nyckelord: sociala medier, varumärken, B2B-företag, marknadsföring, kommunikation, 
onlinemarknadsföring, internet.



Abstract
Social media is today described as a new marketing platform with a series of different 
communication channels. Something that is especially unique for this platform is the power that 
has been given to the consumers based on the fact that a great part of the communication takes 
place through them. This gives the companies who are going to market themselves a totally 
different role and a difficulty arises in how to adapt their brand after these new channels. The 
study therefore aims to provide guidelines for how a B2B company can market themselves and 
their brand in social media channels and how the choice of these channels affects the company’s 
brand.

Marketing, B2B, branding and social media are the four main areas forming this essay, and 
together they create the theoretical foundation of the work. The study has been made with a 
qualitative approach with interviews that seeks to provide answers on how a B2B company 
should work with marketing in social media to strengthen its brand. The study has also used a 
company named Elanders as a case. Elanders is a B2B company that currently does not market 
itself in social media but has expressed a desire to do so.

The empirical data in the study has been developed by interviews and has then been divided 
into two parts. One that only address the company Elanders and another one that focus on the 
opinions of experts regarding marketing, social media and branding. The empirical data has 
then been analyzed by looking at the theory and the models of the study.

As a result we now have answers regarding how a B2B company can strengthen its brand by 
using social media, but also what kind of traps a company should be aware of regarding the use 
of this type of marketing. Furthermore, the study give specific advice on which channels to use 
and how many that are considered appropriate in order to maintain the channels in a successful 
way. We have in this study also been able to see the relevance of formatting a clear strategy that 
is consistent with a B2B company’s goals and marketing and the importance to give someone 
the main responsibility for the channels. It is also beneficial for a B2B company to learn more 
about search engine optimization, to be aware of potential competition and to have a clear 
picture of how the customers use social media.

Keywords: social media, branding, B2B companies, marketing, communication, online 
marketing, internet.
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Definitionslista

För att underlätta för läsaren ges här en förklaring av några centrala begrepp inom denna studie 
vilka kan vara av vikt att känna till från början.

B2B (Business-to-Business) – En marknadsstrategi som omsätter varor och tjänster mellan 
företag (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

B2C (Business-to-Consumer) – Marknadsföring mellan företag och konsumenter (Kotler, 
Armstrong & Parment, 2011).

Sociala medier – En samling internetbaserade applikationer som bygger på den ideologiska och 
teknologiska grunden för Web 2.0 och som gör det möjligt att skapa och utbyta användargenererat 
innehåll (Kaplan & Haenlein, 2010).

Web-to-business (W2B) – Ett begrepp som innefattar beställningar via e-handelsplattformar 
direkt av slutkunden (Elanders Sverige AB, 2012).

Word of mouth – Den kommunikation och marknadsföring som sker mellan konsumenter utan 
några ekonomiska fördelar men där avsändaren kan tillhandahålla sociala fördelar (Bughin, 
Doogan & Vetvik, 2010).



1

1   Inledning

I detta inledande kapitel ges en kort sammanfattning av marknadsföring i sociala medier som 
följs av en genomgång av studiens problematik. Detta utmynnar sedan i arbetets syfte samt 
frågeställningar. Det ges även en beskrivning av arbetets disposition.

1.1 Marknadsföring i sociala medier
När ordet marknadsföring nämns är det många människor som genast skapar negativa 
associationer till den ständiga ström av tv-reklam, massutskick, telefonförsäljare, annonser och 
radioreklam som de utsätts för. Men faktum är att marknadsföring i dagsläget är så mycket 
mer och fokuset hos företagen ligger numera på att tillfredsställa kundernas önskemål. (Kotler, 
Armstrong & Parment, 2011) Hur kan då god marknadsföring kännetecknas? Jobber och Fahy 
(2006) hävdar att de företag som lyckas med sin marknadsföring är inte bara de som är duktiga på 
att skaffa sig nya kunder utan de som även förstår vad kunderna behöver och finner nödvändigt.

En viktig del av marknadsföringen är att framhäva sitt varumärke. Med hjälp av det får produkten 
eller tjänsten som säljs möjligheten att anta en fördelaktig position gentemot sina konkurrenter 
på marknaden, vilket sedan påverkar kunderna att köpa den. Företagens uppgift är att bygga en 
relation mellan kund och varumärke för att på så sätt skapa tillgivenhet gentemot sina kunder. 
Detta kallas för varumärkesengagemang. (Laforet, 2010) Genom att sedan ge sitt varumärke 
ett starkt värde kan företaget få stora fördelar gentemot sina konkurrenter. Enligt Aaker (1995) 
inkluderar varumärkesvärdet en samling fördelar och nackdelar vilka kopplas till varumärket. 
Utifrån ett företags eller en konsuments perspektiv ökar eller minskar för- och nackdelarna 
sedan värdet på en produkt eller tjänst. Med hjälp av god marknadsföring kan alltså ett starkt 
varumärke med högt varumärkesvärde skapas. (Keller, 1993)

Vikten av att marknadsföra sitt varumärke är nu uppenbar men en stor fråga är vilka plattformar 
företaget bör marknadsföra sitt varumärke på? Det finns en rad traditionella val men sedan tidigt 
2000-tal har de två viktiga termerna web 2.0 och användargenererat innehåll uppkommit vilket 
lett till att en helt ny marknadsföringsplattform skapats. Denna plattform kallas för sociala 
medier och innefattar en rad olika kanaler. (Kaplan & Haenlein, 2010) På vilket sätt skiljer 
sig då sociala medier gentemot mer traditionell marknadsföring? En av de största skillnaderna 
anses vara den stora makt som konsumenterna numera fått. Konsumenterna vänder sig bort från 
de mer traditionella källorna för reklam som radio, tv och tidningar och utnyttjar istället sociala 
medier. Svårigheten ligger därmed till stor del i att kontrollera den nya roll som företaget fått 
och att anpassa dess marknadsföring av sitt varumärke efter de nya kanalerna. (Mangold & 
Faulds, 2009) För att kunna kartlägga hur marknadsföringen bör ske och vilka av dessa sociala 
mediekanaler som företaget bör använda sig krävs en tydlig uppfattning om dess uppbyggnad, 
skillnader och syfte. En stor del i företagets marknadsföringsarbete ligger alltså i att bli medveten 
om hur dessa kanaler fungerar och kan användas. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

1.2 Problematik
Vad finns det då för risker med att börja marknadsföra sig i sociala medier? I augusti 2011 kunde 
CMO Survey som är en organisation som samlar ihop och sprider kunskap om framtidens 
marknadsföring rapportera att en majoritet av företagen som börjat använda sociala medier 
hade svårt att hitta en strategi som överensstämde med företagets resterande marknadsföring. 
Det är en viktig del för ett framgångsrikt användande som ofta glöms bort när företag testar 
ny teknik och nya kanaler. Därför kan ett uppstartande av olika sociala mediekanaler sluta 
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med ett misslyckande om inte företaget lär sig att kommunicera med sina kunder på rätt sätt 
genom sina marknadsföringskanaler och struntar i att utveckla en hållbar strategi. (Moorman, 
2011) I takt med att sociala mediekanaler, konsumentwebbplatser samt den flexibla åtkomsten 
till internet har ökat har även kunder börjat inse sin egen makt över varumärken och företag. 
Kunderna kan nu utan problem få sin röst hörd, skapa engagemang och framför allt avgöra ett 
varumärkes öde med hjälp av word of mouth. Det är därför även viktigt att finnas med på olika 
sociala mediekanaler och använda det på rätt sätt för att få sin röst hörd i debatten om det egna 
varumärket. (Ramsay, 2010)

Allt för ofta brukar användningen av sociala medier börja med att en grupp användare enbart 
testar sig fram vilket leder till att det blir svårt att identifiera företagets strategi och det är lätt 
att företagets sociala mediekanaler används på fel sätt. (Wilson, Guinan, Parise & Weinberg, 
2011) Ramsay understryker samma risk och menar att ett företag utan strategi och kunskap 
om sociala medier lätt kan tappa greppet om diskussioner som startats av kunder och sociala 
medieanvändare vilket kan resultera i ett försvagat varumärke. Den största risken ligger dock i 
att inte alls starta upp sociala medier och vara helt omedveten om det som skrivs och påpekas i 
olika kanaler, detta utan att ha en chans att försvara sig eller åtgärda problemet. (Ramsay, 2010)

1.3 Syfte
Studien syftar till att ta fram underlag för hur ett företag med Business-to-Business (B2B)-
inriktning kan marknadsföra sig och sitt varumärke i olika sociala mediekanaler och hur valet 
av dessa kanaler påverkar företagets varumärkesvärde.

1.4 Frågeställningar
Följande frågeställningar ligger till grund för studien:

• Vilken nytta kan ett B2B-företag ha av att utvidga sin marknadsföring med hjälp av sociala medier?
• Hur kan ett B2B-företag med hjälp av sociala medier påverka och öka sitt varumärkesvärde?
• Vilka sociala mediekanaler är lämpliga för ett B2B-företag att använda?

1.5 Disposition
Efter inledningskapitlet följer sex kapitel som representerar olika delar av studien och som 
tillsammans bildar arbetet. De olika kapitlen passar olika intressenter och en genomgång av 
dessa följer här.

Kaptiel 2 - Teori
I kapitlet Teori presenteras den referensram som använts under arbetets gång. Begrepp som 
marknadsföring, B2B, varumärken och sociala medier redogörs med hjälp av olika modeller och 
teorier. Detta leder fram till de preciserade frågeställningarna som ligger till grund för studiens 
empiri och analys. Detta kapitel är lämpligt för den som vill få en insikt i vad marknadsföring 
är, med en inriktning på sociala medier, och hur ett företag kan arbeta med detta.

Kapitel 3 - Metod
I det tredje kapitlet presenteras och motiveras den metod som använts i arbetet. Studiens metod 
granskas även kritiskt utifrån begrepp som validitet och reliabilitet. Kapitlet kan intressera den 
som vill ha god insikt i hur studien genomförts.
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Kaptiel 4 - Empiri från Elanders
I detta kapitel presenteras den data som tagits fram om caseföretaget Elanders och fokus ligger 
på dess marknadsföring, visioner samt syn på sociala medier. Detta kapitel kan vara intressant 
för den som vill få information om det specifika företaget i studien.

Kaptiel 5 - Empiri från informanter
I det femte kapitlet presenteras den sammanställda data som tagits fram från intervjuer med 
informanter. Fokus ligger på områden som marknadsföring, varumärken och sociala medier. 
Detta kapitel kan intressera den som vill veta vad folk i branschen anser om studiens huvudsakliga 
ämnen.

Kapitel 6 - Analys
I analyskapitlet analyseras datan från empirin tillsammans med studiens teorier samt modeller. 
Kapitlet kan intressera den som vill ha råd om hur ett B2B-företag bör arbeta med marknadsföring 
i sociala medier.

Kapitel 7 - Avslutning
Detta kapitel inleds med en genomgång av de slutsatser som dragits och som svarar på de 
generella frågeställningarna. Sedan följer en diskussion om studiens resultat. Tydliga 
rekommendationer för B2B-företag tas fram och förslag på områden för vidare studier ges. 
Detta kapitel är intressant för de som vill veta vart arbetet lett samt för de som är intresserade 
att genomföra fortsatta studier inom samma område.
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2   Teori

Detta kapitel ger en beskrivning av begreppen marknadsföring, B2B, varumärken samt 
sociala medier vilka utgör den teoretiska referensramen i denna studie. De olika begreppen 
förklaras och behandlas utifrån teorier och modeller och leder sedan fram till de preciserade 
frågeställningarna som valts för studien.

2.1 Marknadsföring
Enligt Philip Kotler, känd professor i internationell marknadsföring, går det att definiera 
marknadsföring som inkomstbringande kundrelationer och hanteringen av dessa. Det går även 
att förklara marknadsföring som en typ av process som innefattar idégenerering, planering, 
prissättning, varor och tjänster som utgör en grund för att tillfredsställa mål av både individuell 
och organisatorisk karaktär. (Grönroos, 1994) Modern marknadsföring kan spåras tillbaka 
till den industriella revolutionen som ägde rum i Storbritannien runt år 1750 och i USA och 
Tyskland omkring år 1830. Framsteg inom både produktion och distribution samt en förhöjd 
förflyttning från landsbygden in till stadsområdena bidrog till att potentialen för att anlägga 
storskaliga marknader ökade. Detta bidrog även till att betydelsen av att synas som företagare 
blev allt viktigare vilket ledde till en ny användning av reklam och distributionskanaler. 
Marknadsföringen fick en betydelsefull funktion för framgångsrik kommunikation, vilket den 
fortfarande innehar. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

2.1.1 Kommunikationsteori
Språk och kommunikation har en central roll i de mänskliga aktiviteterna och gör det möjligt att 
analysera och utbyta kunskap och visdom. Men efter tusentals år av antecknad historia har vi 
ändå inte en fullständig förståelse för vad som händer när två människor kommunicerar. Språk 
kan på samma gång vara enkelt och komplext, förståeligt och gåtfullt, vilket har plågat men 
även fascinerat vetenskapsmän och filosofer genom tiderna. (Bowman & Targowski, 1987) 
En modell som framtagits och som förklarar utmaningen med att lyckas med en fullfjädrad 
och fulländad kommunikation är den matematiska kommunikationsteorin utvecklad av Claude 
Shannon och Warren Weaver (se figur 1), som idag ligger till grund för ett flertal liknande 
grafiska modeller. Modellen beskriver budskapets väg från sändare till mottagare. Sändaren 
väljer ut ett önskat meddelande i en uppsättning av tänkbara meddelanden. Meddelandet 
som sedan blir utvalt kan bestå av bland annat text, musik eller bilder och ändras sedan av 
sändaren till olika signaler som sänds över i en tänkbar kommunikationskanal från sändaren till 
mottagaren. Om det rör sig om ett telefonsamtal är kommunikationskanalen telefonledningen 
och sändaren är anordningen som skickar iväg meddelandet, som till exempel en telefon. 
Om det handlar om tal är informationskällan hjärnan och sändaren rösten som sedan skickar 
meddelandet genom luften (kommunikationskanalen). Mottagaren är en sorts omvänd sändare 
som omvandlar signalen till ett meddelande och lämnar sedan det vidare till slutdestinationen, 
vilket kan vara ett mänskligt öra eller öga. Men det finns en möjlighet att vissa saker läggs till 
som inte var avsett från sändaren. Dessa icke önskvärda tillägg kan vara störningar i ledningar 
(telefoni) eller otydlig/skakig bild (TV). Alla dessa störningar som förändrar den överförda 
signalen kallas för brus. På grund av detta brus kan meddelandet därigenom ha ändrats vilket 
gör att mottagaren inte helt förstår dess innebörd. Det är därför viktigt att det sända budskapet 
tydligt når fram till mottagaren/kunden. (Weaver, 1949)
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Figur 1: Kommunikationsprocessen, (baserad på Weaver, 1949).

2.1.2 Marknadsföringsmix
Efter att ett företag fått medvetenhet om hur själva kommunikationsprocessen går till kan det vara 
bra att börja planera detaljerna för marknadsföringsmixen, som är ett av de största koncepten i 
modern marknadsföring (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Konceptet marknadsföringsmix 
introducerades av Neil Borden år 1950 och denna mix av olika konkurrenskrafter fick snart 
namnet 4P:na (Grönroos, 1994). Marknadsföringsmixen innehåller några av de saker som ett 
företag kan göra för att influera efterfrågan på sin produkt och är en ihopsamling av olika 
taktiska och kontrollerande marknadsföringsverktyg som företag använder för en önskad 
respons. Dessa marknadsföringsverktyg sammanflätade till en marknadsföringsplan kan 
sammanfattas i fyra grupper vars traditionella formulering kallas för de 4P:na – produkt, pris, 
plats och påverkan. (Doyle & Stern, 2006) Idag har dock de flesta marknadsföringsansvariga, 
specifikt inom servicebranschen, börjat tillföra ytterligare tre P:n som benämns som personal 
(people), påtagligt inslag (physical evidence) och process (process) (se figur 2) (Magnusson & 
Forssblad, 2009).

Produkt: Syftar till de produkter och tjänster som ett företag kan erbjuda (Kotler, Armstrong 
& Parment, 2011). Hur kan företaget förbättra produkten för att öka försäljningen? Vad kan 
utvecklas med förpackningen? Bör det ske en produktutveckling? (Magnusson & Forssblad, 
2009)

Pris: Här kan ett företag få en chans att ifrågasätta sin egen prissättning. Har vi ett för lågt eller 
för högt pris? Kan vi på ett enkelt sätt argumentera vårt pris? Vad får kunderna för pengarna? 
(Magnusson & Forssblad, 2009)

Plats: Företaget kan i denna del undersöka var exempelvis en produkt från ett företag säljer 
mest, vem som använder produkten och i vilka kanaler som företaget borde synas. Bland annat 
kan företaget börja fråga sig om de borde finnas tillgängliga på exempelvis webben och i sociala 
medier. (Magnusson & Forssblad, 2009)

Påverkan: Syftar på de aktiviteter som används för att kommunicera ut fördelarna med ett 
företags produkter eller tjänster och som har som uppgift att uppmuntra kunderna till köp. Det 
kan vara en säljare, reklam, PR, mässor, webbplatser med mera. (Kotler, Armstrong & Parment, 
2011)

Personal: För att skapa ökad konkurrenskraft är det även viktigt att se till så att personalen 
trivs på företaget så att de i sin tur behandlar kunderna på ett professionellt sätt (Jobber & 
Fahy, 2009). En av företagets viktigaste tillgångar är kompetenta och serviceinriktade anställda 
(Magnusson & Forssblad, 2009).
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Påtagligt inslag: Förutom personalens inställning inspekterar även kunderna omgivningen 
som de befinner sig i när de förbrukar en tjänst eller gör en order. Denna omgivning består 
av symboler och tecken som på många sätt kan vara avgörande och betydande för kundens 
uppfattning av företaget. Ett exempel på detta kan vara när en kund stiger in på en restaurang 
och avgör dess kvalité genom att inspektera inredningen. (Jobber & Fahy, 2006)

Process: Här kan ett företag titta närmare på den process som sätts igång när en beställning 
inkommit till företaget. Vad kan förbättras? Får kunderna vänta alldeles för länge innan service 
eller leverans? Vad kan företaget göra för att underlätta en eventuell väntetid? (Jobber & Fahy, 
2006)

Målgrupp

Pris

Plats

Produkt

Påtagligt
inslag

Process
Personal

Påverkan

Figur 2: Marknadsföringsmix, (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

En bra marknadsföring sammanför de olika delarna i marknadsföringsmixen till ett 
välfungerande marknadsföringsprogram för att ge mervärde och öka uppskattningen från 
kunderna. Marknadsföringsmixen kan därför användas som en verktygslåda för att etablera en 
stark positionering bland segmenten samt för att få fram den respons som önskas från kunderna. 
(Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

2.1.3 SWOT och TOWS
När sedan delarna i marknadsföringsmixen noggrant gåtts igenom är det dags att fokusera på 
att göra en komplett analys av företagets nuvarande situation för att kunna mäta sig med den 
rådande konkurrensen (Doyle & Stern, 2006). För att göra det finns det en modell vid namn 
SWOT-modellen, som utvärderar företagets styrkor (Strengths), svagheter (Weaknesses), 
möjligheter (Opportunities) och hot (Threats) (se figur 3). Målet med denna modell är att få en 
förståelse för hur ett företags starka sidor ser ut för att kunna mäta sig med konkurrenterna och 
finna företagets unika plats på marknaden. I modellen tar styrkan (S) upp den interna kapaciteten 
och de positiva sidorna som kan hjälpa företaget att tillgodose kundernas önskemål. Genom 
att kolla på svagheterna (W) på en intern nivå går det att upptäcka olika begränsningar och 
negativa faktorer som kan förhindra att ett företag presterar sitt yttersta. Sedan tar modellen upp 
möjligheter och hot, som ses mer ur ett externt perspektiv. Möjligheterna (O) är de fördelaktiga 
externa faktorer som företaget kan använda sig av för att expandera, till skillnad från hot (T) 
som är de externa faktorer som kan komma att bli en riktig utmaning för företaget. Målet 
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med denna modell är att kunna lyfta fram ett företags styrkor för att skapa möjligheter ute på 
marknaden, samtidigt som företaget med modellens hjälp kan försöka minimalisera hoten och 
arbeta hårt för att reducera svagheterna. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

Styrka

Möjligheter Hot

Svaghet 

Hjälpsam

In
te

rn
t

E
xt
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nt

Skadlig

Figur 3: SWOT-modellen, (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

Det finns även en mer modern version av SWOT som omvandlar prioriteringen och som är 
tänkt att underlätta och effektivisera den externa diskussionen. Den här modellen är utvecklad 
av Heinz Weihrich och går under namnet TOWS (vilket är SWOT baklänges). En TOWS-analys 
består av samma grundläggande process som SWOT och listar styrkor, svagheter, möjligheter 
och hot men skillnaden är att hoten och möjligheterna analyseras först i en TOWS-analys. 
Det går helt enkelt till på så sätt att den som är ansvarig för marknadsföringsområdet först 
redogör för företagets tänkbara hot, möjligheter, svagheter och styrkor för att sedan undersöka 
på vilket sätt som företaget kan utnyttja dessa möjligheter och minska hoten genom att utnyttja 
styrkorna och komma över svagheterna. Genom att börja med att fokusera på företagets hot och 
möjligheter underlättar och utvecklar det produktiva diskussioner angående hur den externa 
miljön verkligen ser ut istället för att helt fastna i tankegångar om vad företaget är bra och 
mindre bra på. (Weihrich, 1982)

2.1.4 Sammanfattning av marknadsföringsmodeller
SWOT- och TOWS-modellen är en av de modeller som hjälper företag att göra en analys av dess 
nuvarande situation så att det finns kunskap om den rådande konkurrensen samt hur företagets 
nulägessituation ser ut (Weihrich, 1982). Den är därför användbar i vårt arbete då det krävs en 
stor förståelse för företagets hot, möjligheter, svagheter och styrkor för att kunna ge råd om 
framgångsrikt användande samt upprätthållande i olika sociala mediekanaler. Kunskapen om 
företagets hot och möjligheter kan även komma till användning i marknadsföringen genom 
de sociala medierna då det ger en ökad förståelse för vad företaget behöver belysa för att 
exempelvis frambringa sina styrkor. Den är även tillsammans med marknadsföringsmixen 
väsentlig för att få en klarhet i vad företaget kan göra för att växa och skapa starkare relationer 
med sina kunder samt för att kartlägga hur god marknadsföring utformas. (Doyle & Stern, 
2006) I en tid då marknadsföringen utvecklats och blivit en affärsfilosofi där kundens belåtenhet 
är det mest centrala för upprätthållandet av en företagsverksamhet kan kunskapen om vad ett 
företag kan göra för att influera efterfrågan på sin produkt vara avgörande (Weaver, 1949). 
Marknadsföringsmixen är dessutom med sina 7P:n en ihopsamling av olika taktiska och 
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kontrollerande marknadsföringsverktyg som ett företag kan använda för att få den respons som 
önskas av sina kunder (Doyle & Stern, 2006). Denna modell kan därför användas för att få en 
ökad förståelse för företaget i allt ifrån pris till personal. Modeller som kommunikationsteorin 
utvecklad av Shannon och Weaver kan förklara marknadsföringens betydelse genom att beskriva 
påverkningen av det brus och tänkbara störningsfaktorer som finns i vår omgivning. En teori 
som fortfarande är aktuell och viktig att tänka på för att framföra marknadsföringsbudskap på 
ett så framgångsrikt sätt som möjligt. (Weaver, 1949)

2.2 B2B (Business-to-Business)
På ett eller annat sätt säljer de flesta stora företag tjänster eller produkter till andra företag 
eller organisationer. Denna marknadsstrategi som omsätter varor och tjänster mellan företag 
kallas Business-to-Business och förkortas B2B. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011) Den här 
företagsmarknaden är en marknad för produkter och tjänster, lokalt och internationellt, som 
köps av andra företag eller institutioner för konsumtion, användning eller återförsäljning. Stora 
företag som exempelvis producerar stål, produktionsutrustning eller minneskort samarbetar 
exklusivt med företagsmarknaden och har nästan aldrig en direktkontakt med sina slutliga 
kunder. De marknader som inte alls passar in under definitionen B2B är de som behandlar 
produkter eller tjänster som i grund och botten är direkt skapade för ett privat bruk som 
exempelvis förpackade dagligvaror och hushållsapparater. Det är även vanligt med företag som 
arbetar och är aktiva i både kund- och företagsmarknaden. Exempel på produkter som säljs 
inom båda dessa marknader är mobiltelefoner, datorer och programvaror. (Hutt & Speh, 2010)

Företagsmarknaden B2B uppfattas som dold av de flesta konsumenter. Hos många framkallar 
ordet försäljning istället bilder av reklamkampanjer, stormarknader och olika konsumentvaror. 
Det kan bero på att majoriteten av det som skrivs om marknadsföring i olika medier som 
företagstidningar och böcker främst tar upp marknadsföring mellan företag och konsumenter, 
även kallat Business-to-Consumer (B2C) (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Dock så är 
B2B egentligen en ännu större del av begreppet då det har en ännu mer omfattande roll fram 
till det att en kund faktiskt köper en vara. Innan en artikel hamnar på en stormarknad har den 
skeppats mellan en hel rad olika företag för att nå sitt slutliga utseende och destination. (Oliva, 
2009)

En stor skillnad mellan B2B och B2C är att B2B har färre men betydligt större kunder. Även 
i stora företagsmarknader är det ett fåtal kunder som står för de flesta inköpen. Efterfrågan 
skiftar också betydligt mer i B2B-sammanhang, behovet av produkter och tjänster ändras även 
snabbare och oftare. En annan sak som skiljer dem åt är sättet som kunderna klagar på. När det 
handlar om B2C går en kund ofta till en annan affär eller ett annat företag om de är missnöjda 
medan en företagskund i ett sammanhang av B2B istället klagar direkt till den ansvariga 
avdelningen eller till kundansvarige. Eftersom B2B-företagen direkt nås av kundens klagomål 
går det till och med att öka kundrelationen om klagomålet tas på allvar och behandlas snabbt. 
(Hollyoake, 2009) Men det finns också många likheter mellan B2B och B2C. Båda involverar 
människor och konsumenter som inköper varor för att tillfredsställa någon form av behov. De 
största skillnaderna finns dock i beslutsprocessen och marknadsstrukturen. (Kotler, Armstrong 
& Parment, 2011)

En kund inom B2B är föränderlig och på många plan komplex, då dess mönster styrs av 
olika verksamhetsprocesser inom företaget. Vissa perioder kan B2B-kunden behöva flera 
olika tjänster från sina leverantörer medan det i andra tider inte önskas några tjänster alls. En 
marknadsförare inom B2B måste därför ha en unik förståelse för var kunden befinner sig i denna 
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process för att veta när de kan komma att behöva dess tjänster. Det är även viktigt att känna till 
företagets regler, struktur och system när ett samarbete påbörjas, så att ett eventuellt samarbete 
inte skulle skapa motsättningar i det egna företagets målsättningar eller krav. (Muylle, Dawar 
& Rangarajan, 2012)

B2B är sammanfattningsvis en relativt dold marknadsstrategi som omsätter varor och tjänster 
mellan företag (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Den är dock som tidigare nämnts betydligt 
större än B2C och har en ännu mer omfattande roll fram till det att en kund faktiskt köper en vara 
(Oliva, 2009). Då denna studie utgår från ett B2B-företag är det väsentligt att ha kunskap om 
denna form av marknadsstrategi samt förståelse för dess synliga skillnader gentemot B2C. Men 
för att gå vidare är det även viktigt att ha skapat en uppfattning om betydelsen av varumärken 
samt sambandet mellan B2B och varumärken.

2.3 Varumärken
Ett varumärke kan vara exempelvis ett namn, en symbol, en design eller en logotyp som 
identifierar ett företags produkt. Varumärkets uppgift är att framhäva produktens funktioner 
och ge den ett värde. (Keller, 2008) Produkten skall med hjälp av varumärket få en fördelaktig 
position gentemot sina konkurrenter på marknaden, vilket sedan påverkar kunderna att köpa 
den. Från att ha varit en enkel stämpel på varorna har varumärken numera blivit en viktig 
del i företagets strategi och hos många företag finns också värdet på varumärket med i 
balansräkningen. (Laforet, 2010) Hur skall då ett starkt varumärke skapas som i längden också 
blir värdefullt för företaget?

2.3.1 Varumärkets uppbyggnad
Aaker (1995) har tagit fram riktlinjer i fem steg för hur ett varumärke skall byggas:
1. Välj ett namn och en symbol som representerar företaget eller produkten.
2. Skapa medvetenhet.
3. Positionera varumärket för att särskilja det från andra konkurrerande varumärken.
4. Skapa en varumärkesbild för att varumärket skall bli tydligare att differentiera och lättare att 
känna igen och minnas.
5. Bygg upp ett förtroende hos konsumenterna och skapa möjligheter för varumärket genom att 
vara konsekvent och uppfylla förväntningarna.

När ett varumärke sedan skapats är uppgiften för företaget att bygga en relation mellan 
kund och varumärke för att på så sätt skapa tillgivenhet gentemot sina kunder. Detta kallas 
för varumärkesengagemang. (Laforet, 2010) Det är i slutänden inte produkten eller tjänsten 
som kunden skapar en relation med utan det är varumärket (Aaker & Joachimsthaler, 2000). 
Relationen mellan varumärke och kund baseras på tillit, uppfyllda löften och gemensamma 
värderingar. Denna relation är dock mycket ömtålig. Felsägningar, dålig kvalitet eller ett brutet 
förtroende kan snabbt skada varumärket. (Laforet, 2010)

En varumärkesmarknadsföring är uppbyggd av fyra element: varumärkesidentitet, 
varumärkesbild, varumärkespositionering och varumärkesvärde. Varumärkesidentitet är de 
funktionella och mentala associationerna som ett varumärke skapar eller strävar efter att behålla. 
Dessa associationer representerar vad varumärket står för och infriar potentiella varumärkeslöften 
hos kunderna. Till skillnad från varumärkesbilden som avser hur kunderna ser på varumärket 
och vilka bilder de har av det, så berör varumärkesidentiteten företagets syn på varumärket och 
de strategiska mål som avsatts för det. Varumärkespositioneringen är den process där företag 
försöker skapa en bild eller identitet av varumärket hos dess kunder. Kundernas uppfattning av 
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varumärkets position baseras på hur det framstår gentemot sina konkurrenter i samma kategori. 
Företag med en varumärkesidentitet som är sammanhängande, distinkt och relevant kan få ett 
försprång på marknaden vilket ger värde till dess produkter och tjänster. Detta ger en upplevd 
premiumkänsla som leder fram till skapandet av ett varumärkesvärde. Varumärkesvärdet ses 
ofta som en tillgång i företaget. (Laforet, 2010)

2.3.2 Varumärkesvärde
Aaker (1995) hävdar att varumärkesvärdet inkluderar en samling för- och nackdelar vilka 
kopplas till varumärket. Dessa ökar eller minskar värdet på en produkt eller tjänst utifrån 
ett företags eller en konsuments perspektiv. Aaker understryker att varumärket är en formell 
symbol och att varumärkesvärdet också kan vara negativt. Men hur kan då företag arbeta för att 
få ett starkt varumärkesvärde?

Aakers (1995) modell för att skapa varumärkesvärde är en av de mest välkända. Han anser att 
varumärkesvärde byggs av fem kategorier av varumärkestillgångar och skyldigheter som är 
kopplade till ett varumärke. Dessa kategorier är varumärkeslojalitet, varumärkesmedvetenhet, 
förväntad kvalitet, varumärkesassociationer och andra ägartillgångar (exempelvis patent, 
kännetecken och förhållanden i andra kanaler). Dessa tillgångar ger olika fördelar och värden, 
vilket kan ses i figur 4.

Varumärkesvärde Förväntad
kvalitet

Varumärkes-
associationer

Andra ägar-
tillgångar

Varumärkes-
medvetenhet

Varumärkes-
lojalitet

Reducerade 
marknadsföringskostnader
Handelsinflytande
Attrahera nya kunder
 Skapa medvetenhet
 Tillförsikt
Tid att svara på konkurrenshot

Ger värde till kunder genom att öka 
kundernas:
Interpretation/bearbetning av 
information
Förtroende i köpbeslutet
Tillfredställande vid användning

Ger värde till företaget genom att 
öka:

Effektiviteten i marknadsföringsprogram
Varumärkeslojalitet
Priser/marginaler
Varumärkesutvidgning
Handelsinflytande
Konkurrensfördelar

Förankring som andra 
organisationer kan fästat i
Förtrogenhets-gillande
Signal om ämne/engagemang
Varumärkets anseende

Köpanledning
Differentiering/ positionering
Pris
Medlemmars intresse
Förlängningar

Hjälpprocess/ hämta information
Köpanledning
Skapa positiv attityd/känslor
Förlängningar

Konkurrensfördel

Figur 4: Struktur för varumärkesvärde (Brand Equity Framework), (Aaker, 1995).

Enligt Keller skapas varumärkesvärde när ett varumärke är välkänt och har starka, fördelaktiga 
och unika associationer i konsumenternas minne (Keller, 1993). Den mest omfattande modellen 
för att mäta varumärkesvärde är Kellers Customer-based Brand Equity (CBBE)-modell, se 
figur 5. CBBE-modellen består av fyra steg som beskriver hur ett starkt varumärke byggs. 
I denna stege är varje nytt steg beroende av det föregående för att det skall kunna uppfyllas 
- från varumärkesidentitet till varumärkesmening, till varumärkesrespons och slutligen 
varumärkesförhållande. Dessa fyra steg består i sig av sex stycken varumärkesbyggande bitar 
- utmärkande drag, prestanda, bildspråk, bedömningar, känslor och resonans. Det ultimata 
målet är att nå toppen av CBBE-pyramiden, vilket är resonans. Där existerar ett helt och hållet 
harmoniskt förhållande mellan konsumenter och varumärket. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008)
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Resonans

Bedömnigar

Prestanda

Känslor

Bildspråk

Utmärkande drag

Förhållande: Hur blir det med oss?

Respons: Hur blir det med dig?

Mening: Vad är du?

Identitet: Vem är du?

Figur 5: Konsumentbaserat varumärkesvärde (Customer-based Brand Equity, CBBE), (Keller, 
2008).

Det första steget för att bygga ett starkt varumärke är att fastställa den rätta varumärkesidentiteten. 
Målet är att skapa en identifikation av varumärket hos konsumenterna och få dem att göra 
associationer till en specifik produktgrupp eller ett särskilt behov. För att lyckas med detta 
måste det finnas utmärkande drag hos varumärket vilket skapar varumärkesmedvetenhet. 
Det andra steget är att skapa varumärkesmening genom att förena både påtagliga och mer 
vaga varumärkesassociationer. Dessa associationer kan sedan karaktäriseras som antingen 
funktionella (varumärkesprestanda) eller abstrakta (imaginära). Några exempel på funktionella 
attribut är: huvudegenskaper, extrafunktioner, hållbarhet, design och pris. De imaginära 
associationerna relaterar mer till produktens yttre egenskaper, exempelvis: användarprofiler, 
köp- och användningssituationer, personlighet, värderingar, ursprung och erfarenheter. Det 
tredje steget i CBBE-modellen är sedan varumärkesrespons vilket representerar åsikter och 
uppfattningar om varumärket baserat på en kombination av associationer identifierade i 
varubetydelsen. Keller identifierar sex typer av associationer: värme, glädje, iver, säkerhet, 
socialt godkännande och självrespekt. Det slutliga steget är till sist varumärkesförhållandet där 
varumärkesresponsen omvandlas för att skapa ett intensivt och lojalt förhållande mellan kund 
och varumärke. Toppen av pyramiden är resonans vilket refererar till karaktären på förhållandet 
mellan konsumenten och varumärket. (Keller, 2008)

Ett annat sätt att räkna ut sitt varumärkesvärde är att använda sig av The Brand Asset Valuator 
(BAV) som är en databas där konsumenters uppfattning om olika varumärken samlas. Den har 
skapats och drivs av Young & Rubicam Brands och hjälper företag att förbättra och utveckla sin 
marknadsföring och sitt varumärke. Utifrån fyra olika kategorier kan BAV-metoden användas 
för att mäta värdet på ett varumärke. Dessa fyra kategorier är differentiering, relevans, 
uppskattning och kunskap. Differentiering och relevans ger tillsammans en bild av varumärkets 
tillväxtmöjligheter medan uppskattning och kunskap räknar ut varumärkets befintliga styrka. 
Varumärkets tillväxtmöjligheter och dess nuvarande styrka ger sedan ett varumärkesvärde 
vilket talar om hur kunderna ser på varumärket (se figur 6). (Laforet, 2010)
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Figur 6: Värdering av varumärkestillgångar (Brand Asset Valuator, BAV), (Laforet, 2010).

2.3.3 Varumärken B2B
Att använda varumärken i sitt B2B-företag skapar enligt Keller en positiv bild av företaget 
och ger det ett gott rykte som helhet. Att skapa goodwill med företagskunder kan leda till 
bättre försäljningsmöljligheter och mer lönsamma relationer. Ett starkt varumärke kan ge en 
värdefull försäkran åt företagskunder som riskerar deras företags öde, och kanske även deras 
egna karriärer. Ett starkt B2B-varumärke kan således ge en fördelaktig position gentemot 
konkurrenterna. B2B-varumärken är ofta företagsvarumärken så därför är det mycket viktigt att 
förstå varumärkeshantering från ett företagsvarumärkes synvinkel. Att arbeta med varumärken 
inom ett B2B-företag är ofta komplext eftersom det är många människor inblandade, både 
på företagssidan och på marknaden som företaget skall nå ut till. Därför krävs förändringar 
i företagets marknadsföring och marknadskommunikation. En utmaning för många B2B-
varumärken är att avstandardisera sig för att skapa skillnader i produkter och tjänster. (Keller, 
2008)

Kellers varumärkesvärdesmodell som tidigare beskrevs kan också anpassas till B2B-varumärken 
enligt en uppdaterad modell av Alpert, Kuhn och Pope (2008) som baserats på Kellers, se figur 7. 

Lösningar
för

partnerskap

Bedömningar
Säljgruppens
förhållanden

Rykte

Utmärkande drag av tillverkarens varumärke

Prestanda

Förhållande: Hur blir det med oss?

Respons: Hur blir det med dig?

Mening: Vad är du?

Identitet: Vem är du?

Figur 7: Uppdaterad pyramid för konsumentbaserat varumärkesvärde för B2B (A revised 
customer-based brand equity pyramid for B2B), (Alpert, Kuhn och Pope, baserad på Keller, 
2008).
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Kellers modell fokuserar primärt på en individuell uppfattning av varumärken i fastställandet av 
varumärkesvärdet, men i ett B2B-sammanhang kan även andra ha påverkan på varumärkesvärdet. 
I det första steget gällande varumärkesidentiteten handlar det om att skapa utmärkande drag 
hos företaget vilket även kan tillämpas inom B2B-företag. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008) Även 
B2B-produkter innehar bilder, associationer och uppfattningar men det initiala medvetandet 
och associationerna fås ofta genom direktkontakt med säljpersonal på företaget (Gordon, 
Calantone & di Benedetto, 1993). I det andra steget kan ett problem skönjas i och med att 
Kellers modell tenderar att ignorera de element som relaterar till supporttjänster (speciellt den 
service som sker mellan konsument och tjänsteleverantör) och företaget (såsom lönsamhet, 
marknadsandelar och rykte), vilket har ganska stort inflytande i ett B2B-sammanhang. I det 
tredje steget som rör varumärkesresponsen identifierar Keller känslorna bakom ett varumärke 
och delar in dem i olika typer. Dock reflekterar detta ett starkt konsumentfokus på varumärkets 
fördelar och egenskaper. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008) I jämförelse så är varumärkesbyggande 
mot industri karaktäriserat genom varumärkesmarknadsföring på företagets nivå (Gylling & 
Lindberg-Repo, 2006 se Alpert, Kuhn & Pope, 2008).

Sammantaget kan Kellers modell användas också vid marknadsföring av B2B-varumärken 
även om det finns vissa skillnader. På det stora hela är det mer relevant att fastställa värdet 
av ett företags varumärkesnamn i ett B2B-sammanhang än att mäta värdet på de individuella 
produktvarumärkena. De fyra byggstenarna: utmärkande drag, prestanda, bildspråk och 
bedömningar, går alla att använda i ett företagssammanhang även om det finns vissa skillnader 
i undernivåerna i dessa kategorier. Vissa varumärkeselement, såsom produktslogans, tycks vara 
irrelevanta för köpare på företag medan de spelar en stor roll hos enskilda konsumenter. Även 
de emotionella och personligt uttrycksfulla fördelarna var oväsentliga för företagen men stor 
tyngd finns istället i att få hjälp från väletablerade, ansedda och flexibla arbetare. (Alpert, Kuhn 
& Pope, 2008)

2.3.4 Sammanfattning av varumärkesmodeller
Genom att först bygga ett varumärke utifrån Aakers (1995) fem riktlinjer kan en stark grund 
skapas vilket ger bra förutsättningar i det vidare arbetet med varumärket. Eftersom företag som 
planerar att starta upp marknadsföring i sociala medier oftast redan har ett befintligt varumärke 
kan inte dessa punkter användas från start utan snarare som en kontroll för att stämma av att det 
finns en tydlig grund. Ett starkt varumärke innebär ofta att det har ett högt varumärkesvärde, 
vilket på sikt blir en tillgång i företaget (Laforet, 2010). För att skapa detta varumärkesvärde 
finns ett flertal modeller att välja bland. Bland annat Aakers (1995) struktur för varumärkesvärde 
och Kellers (2008) CBBE-modell där varje nytt steg är beroende av det föregående för att 
kunna uppfyllas. Gemensamt för dessa modeller är att de utgår från konsumenternas syn på 
varumärket i kombination med andra egenskaper. Båda modellerna anses vara relevanta för 
studien gällande skapandet av ett starkt varumärkesvärde. För att sedan kunna försäkra sig om 
vilket varumärkesvärde som ens varumärke innehar kan BAV-modellen användas vilken mäter 
värderingen av varumärkestillgångar. (Laforet, 2010)

Då denna studie är inriktad på B2B-företag har modeller för detta också valts ut för att kunna 
appliceras. Kellers CBBE-modell finns i en uppdaterad version speciellt utformad för B2B-
företag vilket gjorts tillsammans med Alpert, Kuhn och Pope (2008). Denna variant av CBBE-
modellen upplevs som relevant att använda i vår analys eftersom fokus ligger på att arbeta med 
varumärkesmarknadsföring för B2B-företag. Genom att göra detta i de relevanta kanalerna och 
på det sätt som diskuteras nedan kan god varumärkesmarknadsföring skapas för B2B-företag.
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2.4 Sociala medier
För att förstå vad sociala medier är för något finns det två huvudbegrepp som måste förstås, 
dessa två är: Web 2.0 och användargenererat innehåll. Termen Web 2.0 användes första gången 
år 2004 för att beskriva det nya sätt som mjukvaruutvecklare och slutanvändare började 
använda internet på. Det innefattar en plattform där innehåll och applikationer inte längre 
skapas och publiceras av individuella användare, utan istället genomgår en ständig ändring av 
alla användare i en gemenskap. Medan sådant som personliga hemsidor, online-encyklopdier 
och ren innehållspublicering tillhör Web 1.0-eran blir de nu utbytta av bloggar, wikis och 
gemensamma projekt i Web 2.0. Web 2.0 är alltså plattformen för utvecklingen av sociala 
medier. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Medan Web 2.0 representerar den idelogiska och teknologiska grunden så kan begreppet 
användargenererat innehåll beskrivas som en summering av alla de olika sätt som människor 
använder sociala medier på. Termen, som spreds kraftigt år 2005, används vanligtvis för att 
beskriva olika former av mediainnehåll som är tillgängliga för allmänheten och som har skapats av 
slutanvändare. (Kaplan & Haenlein, 2010) Enligt The Organisation for Economic Co-operation 
and Development (OECD) så måste användargenererat innehåll uppfylla tre grundläggande 
krav för att kunna betraktas som sådant. För det första måste det vara publicerat på antingen en 
webbplats tillgänglig för allmänheten eller på ett socialt nätverk tillgängligt för en utvald grupp 
människor. För det andra måste det visa på en viss kreativ insats och slutligen så måste det ha 
skapats utanför professionella rutiner och praxis. (OECD, 2007) Det första villkoret utesluter 
sådant innehåll som utbyts i e-post eller i snabbmeddelanden. Den andra borträknar enbart 
upprepningar av redan befintligt innehåll (exempelvis som att posta en kopia av en befintlig 
nyhetsartikel utan att ha utfört några modifikationer eller kommenterat den) och den tredje 
punkten utesluter allt material som har skapats med ett kommersiellt marknadssammanhang i 
åtanke. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Baserat på specifikationerna om vad Web 2.0 och användargenererat innehåll är kan nu en 
tydligare definition av sociala medier ges. Sociala medier är en samling internetbaserade 
applikationer som bygger på den ideologiska och teknologiska grunden för Web 2.0 och som 
gör det möjligt att skapa och utbyta användargenererat innehåll. (Kaplan & Haenlein, 2010) Då 
det finns en rad olika sociala medieplattformar följer en genomgång av de vanligaste nedan.

2.4.1 Sociala mediekanaler
Sociala medier handlar om att låta användare skapa sitt innehåll. Detta innehåll varierar, och 
därför har olika kanaler skapats för olika ändamål. Det finns generella kanaler, som kallas 
sociala nätverk, där all typ av innehåll skapas, medan film- och bildtjänster är mer anpassade 
för specifika tjänster. Nedan följer en lista över de vanligaste kanalerna för sociala medier idag.

Sociala nätverk
Facebook – ett socialt nätverk som fått mycket stor spridning de senaste åren. Huvudidén med 
Facebook är att umgås med sina vänner genom att posta statusuppdateringar (korta kommentarer 
om vardagshändelser), skriva direktmeddelanden, publicera bilder och filmer, engagera sig i 
olika grupper och föreningar, kommentera vad andra gör, med mera. (Ström, 2010) Facebook 
startade år 2004 och hade i mars 2012 901 miljoner aktiva användare, vilket motsvarar ca 15 % 
av världens befolkning (Facebook, 2012).

Twitter – en mikrobloggtjänst som startades år 2006 (Kwak, Lee, Park & Moon, 2010). En 
mikroblogg kan beskrivas som ett mellanting mellan en blogg och en chatt och kommunikationen 
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sker blixtsnabbt. De meddelanden som skrivs når ut till dina följare, det vill säga de konton 
som valt att följa dina tweets. Twitter har fått mycket stort genomslag i USA och en liknande 
utveckling förutspås i Sverige. (Ström, 2010)

LinkedIn – ett socialt nätverk med inriktning på professionella kontakter där vikten ligger på 
att skapa kontakt med gamla, nuvarande och framtida kollegor. Nätverket startades år 2002 
och lanserades officiellt år 2003, då med 4 500 medlemmar. Idag har LinkedIn 120 miljoner 
användare och det är en siffra som ständigt ökar. Över 2 miljoner företag har en företagssida 
på LinkedIn idag och störst är det i USA där omkring 40 % av användarna finns. På LinkedIn 
används både företagssidor, personliga sidor och grupper. (LinkedIn, 2012)

Google+ – en ny plattform för sociala medier som lanserades år 2011. Det har vissa likheter med 
Twitter i och med att vem som helst kan följa en särskild användares uppdateringar. Google+ 
låter användare dela in kontakter och material i olika cirklar för att kunna kontrollera och nå ut 
till olika målgrupper. (Yee & Hargis, 2011)

Blogg – ordet blogg är en sammandragning av webblogg. En blogg är en personlig eller 
gemensam webbsida som uppdateras frekvent och som skrivs i dagboksform. Den inkluderar 
ofta åsikter, information och länkar som reflekterar författarens intressen och personlighet. 
(Corcoran, Marsden, Zorbach, & Röthlingshöfer, 2006) Antalet personer i Sverige som läser 
bloggar har ökat kraftigt de senaste åren, främst bland unga kvinnor. Nära 80-85 % av kvinnorna 
i åldern 12-25 år läser bloggar, medan siffrorna bland de äldre ligger på 30-40 %. Totalt är det 
46 % av den svenska befolkningen som läser bloggar. (Findahl, 2011)

Videotjänster
Youtube – en webbtjänst för videos som startades år 2005. Den låter människor upptäcka, 
titta och dela med sig av egenproducerade filmer. (Youtube, 2012) På Youtube får vem som 
helst kostnadsfritt lägga upp filmer på maximalt tio minuter. Alla filmer som läggs upp av en 
användare samlas på dennes kanal. Det finns inga höga krav på hur filmernas kvalitet bör vara. 
(Ström, 2010)

Vimeo – ytterligare en webbtjänst för videos som startades år 2004. Det används främst av 
kreativa filmskapare som vill visa upp sitt arbete på ett snyggt sätt. (Vimeo About, 2012) Tanken 
bakom Vimeo är att det skall vara en elegant och positiv miljö att kunna visa upp och sprida sitt 
filmmaterial på (Vimeo FAQ, 2012).

Bildtjänster
Flickr – en social nätverkstjänst för att spara, visa och dela foton online. Via Flickr kan foton 
visas upp för vänner och fans och användare kan också följa varandra. (Flickr, 2012)

Pinterest – en webbtjänst som beskrivs som en virtuell anslagstavla. Där kan material som 
hittas på webben samlas, organiseras och delas med andra på olika tavlor i inspirationssyfte. 
(Pinterest, 2012)

Instagram – beskrivs som en social och enkel bilddelningstjänst. Med hjälp av en smart 
mobiltelefon tas bilder som med hjälp av olika filter får ett karaktäristiskt och retroaktigt 
utseende. Bilderna kan sedan delas med vänner och fans på Instagram samt olika sociala 
medieplattformar. (Instagram, 2012)
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2.4.2 Hinder och strategier i sociala medier
Berthon, Pitt, Plangger och Shapiro (2012) har kartlagt ett antal hinder som kan vara betydande 
för marknadsförare att vara medveten om vid genomförande av framgångsrik internationell 
social mediastrategi:

En stor barriär är attityden och språket i marknadsföringen. Marknadsförare måste lyssna och 
lära snarare än att predika. För att kunna göra det behöver de hitta den rätta tonen att tala i 
och vidta rätt åtgärder. De måste lära sig att engagera, istället för att förolämpa kunderna, och 
använda en personlig ton i samtalen med konsumenter. Ett framgångsrikt genomförande av 
den sociala mediestrategin bygger också mycket på teknik. Det finns en paradoxal situation i 
många av dagens organisationer där de försöker engagera konsumenter med hjälp av sociala 
medier men samtidigt förbjuder sina anställda att använda sig av sociala nätverk på jobbet. Ett 
annat hinder kan vara byråkratin då sociala mediestrategier kräver snabbhet och flexibilitet. 
Här kan byråkratiska regler döda, eller åtminstone hämma, ett framgångsrikt genomförande av 
effektiva sociala medieplaner. Vid själva genomförandet av den sociala mediestrategin finns ett 
stort hinder som utgörs av att de anställda saknar kunskap inom IT och kommunikation. Oftast 
ingår dessa färdigheter nämligen inte i en grundläggande utbildning. (Berthon et al., 2012) En 
studie av Deloitte LLP visar att 74 % av de tillfrågade medarbetarna anser att ett företags rykte 
lätt kan skadas av sociala medier och att endast 17 % av företagen har strategier för att övervaka 
och begränsa de potentiella risker som marknadsföring i sociala medier kan innebära (Deloitte 
LLP 2009). Många organisationer är också fortfarande ovetande om den så kallade ”digitala 
klyftan”, en situation där många delar av befolkningen – även i utvecklade länder – inte har 
tillgång till grundläggande datormaterial såsom datorer och bredbandsanslutning, än mindre 
sociala nätverkverktyg. Slutligen är det fortfarande så att framträdande beslutsfattare i vissa 
organisationer ser sociala medier som ett tidsfördriv för tonåringar. (Berthon et al., 2012) En 
undersökning visade att 58 % av företagsledarna var överens om att sociala medier borde vara 
en fråga på styrelsebordet medan endast 15 % hävdade att det faktiskt var det i nuläget (Deloitte 
LLP, 2009).

2.4.3 Skillnader bland sociala mediekanaler
I många fall tenderar olika slags sociala medier att klumpas ihop och ses som en enhetlig 
marknadsföringskanal med avseende på dess effekt. Marknadsförare har dock vid användning 
av olika typer av sociala medier sett att det finns en rad olika ändamål och olika sätt som 
konsumenterna svarar på eller använder dessa medier. Därför föreslår Weinberg och Pehlivan 
en användning av en sociala mediermix vid beslutsfattningen av arbetsfördelningen på olika 
sociala medier. En ram som kan användas vid taktiska beslut gällande den sociala mediemixen 
har därför tagits fram. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

Från ett tekniskt perspektiv varierar de sociala medieplattformarna och tillsammans med det 
så gör också reglerna för användning och funktionalitet det (exempelvis kan tweets på Twitter 
inte vara mer än 140 tecken). I sin tur finns det också variation i hur människor använder 
dessa plattformar och/eller tillhörande program, exempelvis tenderar bloggare att posta inlägg 
högst en gång per dag och deras inlägg är upp till en sida långa. För att stödja det ledande och 
strategiska belutsfattandet har Weinberg och Pehlivan försökt finna relationer mellan reglerna 
för plattformarna och hur människor använder sociala medier. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

Även om sociala medier kan variera på en rad olika sätt har Weinberg och Pehlivan (2011) 
identifierat två faktorer som förklarar variationerna i sociala medier och som kan användas 
vid beslutsfattning med avseende på marknadsföringsmål och -syfte. Dessa två faktorer är 
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halveringstiden av information samt djupet av information. Halveringstiden av information 
är en funktion av både mediet och dess innehåll och avser livslängden av informationen 
utifrån termerna tillgänglighet/framträdande på skärm och intresset av ämnet. Exempelvis kan 
information som finns på Twitter snabbt försvinna från skärmen, kanske på några sekunder eller 
minuter beroende på olika faktorer, i Twitters fall på vilket antal användare som följs. Djupet av 
information avser rikligheten i innehållet samt antalet och mångfalden av perspektiv. Exempelvis 
kan ett forum eller Facebook samla innehåll med ett relativt stort värde där innehållet rör ett 
ämne. Dessa två faktorer kan sedan användas för att visa viktiga skillnader mellan olika typer 
av sociala medier och i sin tur identifiera den genomsnittliga lösningen på hur olika sociala 
medier fungerar vid särskilda marknadsföringsmål, se figur 8.

Halveringstid av information

Lång

Kort

DjupGrundDjup av 
information

Bloggar

Mikrobloggar

Gemenskap

Sociala nätverk

t.e.x Wordpress

Varumärkesbyggande

Förmedla 
produktkunskap

t.e.x HP communities,

MacRumors

Upprätta och upprätt-

hålla förbindelser

t.e.x Twitter

Skapa medvetenhet
och minnas

Snabbt engagemang. 
kort samtal

t.e.x Facebook

Påverka och spåra 
föreställningar och 
attityder

Figur 8: Sociala medier utifrån halveringstiden av information och djupet av information (Social 
media by information half-life and depth, and associated marketing objectives and purposes), 
(Weinberg & Pehlivan, 2011).

2.4.4 Marknadsföringsmix för sociala medier
Utifrån de valda analyserade sociala mediekanalerna kan sedan en marknadsföringsmix 
för marknadsföringen tas fram. I den traditionella kommunikationen är delarna 
av marknadsföringsmixen samordnade för att utveckla strategier för en integrerad 
marknadskommunikation. Innehåll, frekvens, medium och timing för kommunikationen bestäms 
av organisationen i samarbete med agenter (såsom reklambyråer, marknadsundersökningsföretag 
och PR-konsulter). Men i en tid som präglas av sociala medier har de marknadsföringsansvarigas 
kontroll över innehåll, timing och frekvens av information begränsats kraftigt. I denna nya tid 
kommer information om produkter och tjänster också ut på marknaden. Denna information är 
baserad på erfarenheterna från enskilda konsumenter och kanaliseras genom den traditionella 
marknadsföringsmixen. Men på olika sociala medieplattformar, av vilka många är helt 
oberoende av produktens organisation eller dess agenter, så utökas konsumenternas förmåga 
att kommunicera med varandra. (Mangold & Faulds, 2009) Denna underström har grundligt 
påverkat alla aspekter av ett konsumentbeteende och gett konsumenterna en makt som de 
tidigare inte haft på marknaden (Li & Bernhoff, 2008).
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I Mangold och Faulds nya kommunikationsparadigm (se figur 9), bör marknadsföringsansvariga 
känna till styrkan i den typ av kritiska diskussioner som bedrivs av konsumenter som 
använder sociala medier. Det finns flera effekter av konsumenternas interaktion i det sociala 
medieutrymmet och bland annat går det att se att internet har blivit ett massmedialt verktyg för 
konsumentfinansierad kommunikation. Det representerar numera den främsta källan till media 
för konsumenter på arbetet och är den andra källan till medier hemma. (Mangold & Faulds, 
2009) Konsumenterna vänder sig också bort från de mer traditionella källorna av reklam som 
radio, tv, magasin och dagstidningar. Konsumenterna kräver dessutom konsekvent en större 
kontroll över sin mediekonsumtion. De vill ha omedelbar tillgång till information på ett bekvämt 
sätt (Rashtchy, Kessler, Bieber, Shindler, & Tzeng, 2007; Vollmer & Precourt, 2008). Det går 
också att se att konsumenterna oftare vänder sig till olika typer av sociala medier för att hitta 
information och fatta sina köpbeslut (Lempert, 2006; Vollmer & Precourt, 2008). I jämförelse 
med företagssponsrad kommunikation som överförs via de traditionella medierna uppfattas 
sociala medier av konsumenterna som en mer trovärdig källa till information om produkter och 
tjänster (Foux, 2006).

Punkterna ovan har på ett allvarligt sätt minskat användbarheten och det praktiska med att 
använda det traditionella kommunikationsparadigment som ramverk vid utvecklandet 
av strategier för marknadskommunikation. Den nya kommunikationens paradigm kräver 
å andra sidan flera viktiga förändringar i ledningens åsikter och antaganden om hur den 
strategiska formuleringen av integrerad marknadskommunikation ser ut. För det första måste 
marknadsansvariga acceptera det faktum att en stor mängd information om deras produkter 
och tjänster håller på att spridas av enskilda konsumenter till andra konsumenter via sociala 
mediekanaler. För det andra svarar konsumenterna på denna information på ett sätt som direkt 
påverkar alla aspekter i ett konsumentbeteende, från informationssökande till känslorna efter 
köp som kan vara tillfredsställelse och missnöje. För det tredje så vänder sig konsumenterna bort 
från de traditionella elementen i marknadsföringsmixen, i synnerhet minskar de sitt beroende 
av reklam som en källa till information för att vägleda sina köp och fatta sina beslut. Slutligen 
måste chefer som är vana att ha stor kontroll på företaget och dess konsumentkommunikation 
lära sig att prata med sina kunder, i motsats till att tala till dem, och där har de diskussioner som 
äger rum i det sociala medieutrymmet en stor påverkan. (Mangold & Faulds, 2009)
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Figur 9: Paradigm för ny kommunikation (The new communications paradigm), (Mangold & 
Faulds, 2009).
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2.4.5 Uppbyggnad av sociala medier
Kietzmann, Hermkens, McCarthy och Silvestre (2011) har tagit fram ett ramverk för att 
förtydliggöra de olika byggstenarna inom sociala medier. Ramverket (se figur 10) är utformat 
som en vaxkaka med sju funktionella byggstenar: identitet, samtal, delning, närvaro, relationer, 
rykte och grupper. Varje block ger möjlighet att undersöka en specifik aspekt av användares 
sociala mediererfarenhet och vilka konsekvenser det har för företagen. Byggstenarna samspelar 
men är inte beroende av varandra och det krävs inte heller att de alla måste vara närvarande i 
en social mediaaktivitet. De är alla konstruktioner som är till för att förstå hur olika nivåer av 
funktioner i social medier kan konfigureras.
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Figur 10: De sju funktionella delarna i sociala medier (The seven functional blocks of social 
media), (Kietzmann et al., 2011).1

2.4.6 Upprätthållning i sociala medier
Allt eftersom sociala mediekanaler, konsumentwebbplatser samt den flexibla åtkomsten till 
internet har ökat har även kunder börjat inse sin egen makt över varumärken och företag. De kan 
nu utan problem få sin röst hörd, skapa engagemang och framför allt avgöra ett varumärkes öde 
med hjälp av word of mouth. Företag riskerar alltså att förlora sitt förtroende och viktiga affärer 
om de inte lär sig hur de kan kommunicera med sina kunder genom sina marknadsföringskanaler 
på rätt sätt. Utan ett engagemang i debatten om det egna varumärket blir de maktlösa och det 
finns det en risk att diskussionen fortgår utan företagets vetskap och utan att det får en chans att 
påverka. (Ramsay, 2010)

CMO Survey, en organisation som samlar ihop och sprider kunskap om framtidens 
marknadsföring, rapporterade under 2011 att en majoritet av företagen som börjat använda 
sociala medier hade svårt att hitta en strategi som överensstämde med företagets resterande 
marknadsföring. Strategin ses som en viktig del för ett framgångsrikt användande av sociala 
medier och glöms tyvärr ofta bort när företag testar ny teknik och nya kanaler. (Moorman, 2011) 

1	 I denna studie visas enbart den första delen av modellen eftersom det var denna som ansågs vara relevant. 
Den andra delen av modellen som visar på innebörden av de sju delarna har valts bort.
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Allt för ofta brukar användningen av sociala medier istället börja med en liten grupp användare 
som testar sig fram. De fortsätter sedan och tar nya steg utan att dela med sig av varandras 
lärdomar och utan någon övervakning eller plan. Sedan uppmuntrar de andra delar av företaget 
att göra likadant. När företaget sedan nått vissa framgångar börjar det testa ytterligare några 
kanaler och uppmanar alla på företaget att blogga och twittra om företagets erbjudanden. I 
slutänden är det svårt att identifiera företagets strategi samt personliga ton i inläggen och det är 
lätt att företagets sociala mediekanaler används på fel sätt. (Wilson et al., 2011)

För att undvika en sådan situation där företagets varumärke försämras i och med en uppstart 
av olika sociala medieplattformar finns det några saker att tänka på. Bland annat får ett 
företag inte glömma bort att uppdatera. Ett stort misstag som många företag gör är att de 
uppdaterar kontinuerligt under den första tiden men att sedan blir helt tysta. Sociala medier 
är ett fulltidsjobb som bör vara konsekvent för att nå framgång. Därför är det väsentligt att 
införskaffa tillräckliga resurser för att hålla kanalerna bemannade och informationen aktuell. 
(Ramsay, 2010) Eftersom sociala medier är en öppen kommunikationskanal är det även relevant 
att använda den möjligheten för att finna de kunder som verkligen uppskattar företaget samt 
dess ledning. För att hålla igång denna relation är det sedan viktigt att kommunicera med dessa 
besökare så ofta som möjligt samt observera deras inlägg för att få en uppfattning om deras 
behov och intressen. Ett företag bör även ha koll på konkurrenter genom att ha uppsikt över 
dess insatser i sociala medier. Hur marknadsför de sig själva och bör en förändring i de egna 
kanalerna förändras för att uppnå samma nivå? Det är även bra att hålla utkik efter nya kanaler 
som är populära bland konkurrenterna för att få en överblick över nya tänkbara plattformar för 
det egna företaget. Ett företag bör även ha uppsyn över vad som sägs om företaget och svara 
snabbt på den kritik och de klagomål som uppstår. Det är även relevant att falsk information blir 
tillrättavisad. Dock måste det också finnas plats för uppmuntring. De som besöker ett företags 
sociala mediekanaler skall uppmuntras att fortsätta följa dem med hjälp av olika knappar. Det 
bör även finnas knappfunktioner som gör det möjligt att dela hemsidan eller bloggen på kanaler 
som Facebook, Twitter, LinkedIn och andra liknande sidor. (Business & The Environment, 
2012) Ett misstag som många företag gör när de startar sin användning av sociala medier är 
att de inte från början fastställt vem som bär det slutgiltiga ansvaret för upprätthållandet, vilket 
kan leda till att kanalerna fortgår ouppdaterade. Det är därför viktigt att införskaffa tillräckliga 
resurser för att hålla de tilltänkta kanalerna bemannade och för att kunna bidra med aktuell 
information. (Ramsay, 2010) Finns inte dessa resurser inom företaget är det relevant att anställa 
eller ge befintlig personal uppgiften att upprätthålla de sociala medierna. Ett företag bör även 
erbjuda träning i sociala medier för sina anställda eftersom även de fungerar som ambassadörer 
ute på nätet. (Moorman, 2011) Till sist bör ett företag även mäta sina framgångar för att få en 
framgångsrik upprätthållning av sociala medier. De bör ha koll på hur många besökare och 
”likes” som företagssidan har och spåra vilken kanal samt vilka inlägg som fått flest besökare, 
retweets och kommentarer. Det är en gyllene möjlighet att få en översikt över hur företaget 
ligger till på dessa marknadsföringskanaler. (Business & The Environment, 2012)

2.4.7 Sammanfattning av sociala mediemodeller
Berthon et al. (2012) tar upp exempel på hinder inom marknadsföring i sociala medier som är 
bra att ha kunskap om och dessa kan vara till nytta i analysen som följer nedan. I likhet med 
Berthon et al. tar även Mangold och Faulds (2009) upp några kända problem inom sociala 
medier som marknadsförare bör vara medvetna om. I deras paradigm för ny kommunikation 
redogörs det för hur marknadsföringen i sociala medier skiljer sig från marknadsföringen baserad 
på den traditionella marknadsföringsmixen. Med hjälp av paradigmet kan de nya strategierna 
förtydligas och förklaras. Författarna tar även upp exempel på styrkor hos sociala medier vilka 
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är viktiga att vara medveten om för att utifrån dessa optimera sin marknadsföring på bästa sätt. 
Dessa styrkor kan också användas för att bemöta några av de hinder som Berthon et al. tar upp.

Vid valet av sociala mediekanaler är det viktigt att vara medveten om dess likheter och skillnader 
samt att ha insikt om hur de är uppbyggda. Weinberg och Pehlivan (2011) har tagit fram ett 
ramverk där skillnaderna hos olika sociala mediekanaler belyses. Medvetenheten om dessa 
skillnader är en viktig del i studien och modellen anses vara lämplig att använda för att kunna 
kartlägga vilka kanaler som bör användas. För att förstå uppbyggnaden av sociala medier har 
även Kietzmann et al. (2011) tagit fram ett ramverk som förtydligar de olika byggstenarna 
som sociala medier består av. Denna modell för uppbyggnaden av sociala medier anses vara 
relevant för att ta fram lämpliga sociala mediekanaler i analysen. Tillsammans med Weinberg 
och Pehlivans ramverk kan den utgöra en stark grund för analysen av vilka kanaler som bör 
användas. Vikten av upprätthållningen i marknadsföring i sociala medier tas även upp av bland 
annat Ramsay (2010) och Moorman (2011). Konkreta råd ges på hur ett företag bör arbeta med 
sin upprätthållning vilket kan vara till god användning i arbetet med att ge strategiska råd om 
hur marknadsföringen bör gå tillväga.

2.5 Preciserade frågeställningar
Utifrån den inledande frågeställningen och baserat på studiens teori har ett antal preciserade 
frågeställningar tagits fram för att klargöra problemet och få fram information för att kunna 
svara på syftet. Då studien huvudsakligen grundar sig i fyra stora områden: marknadsföring, 
B2B, varumärken och sociala medier har de preciserade frågeställningarna tagits fram för att 
förtydliga, bryta ned och binda samman dessa områden. Genom att besvara dessa frågor kan en 
mer utförlig tillämpning av studiens modeller fås vilket sedan leder fram till svaret på studiens 
syfte.

• Vilken nytta kan ett B2B-företag ha av att utvidga sin marknadsföring med hjälp av sociala medier?
• Vad kännetecknar marknadsföring som sker B2B?
• Hur kan B2B-företag använda sig av sociala medier som ett komplement till sin 
övriga marknadsföring?
• Vem bör ansvara för marknadsföringen av ett B2B-företag i sociala medier?

• Hur kan ett B2B-företag med hjälp av sociala medier påverka och öka sitt varumärkesvärde?
• Hur kan ett B2B-företag kommunicera sitt varumärke med hjälp av sociala medier 
för att stärka det?
• Hur kan ett B2B-företag upprätthålla marknadsföringen i sociala mediekanaler för att 
stärka sitt varumärke?

• Vilka sociala mediekanaler är lämpliga för ett B2B-företag att använda?
• Hur skiljer sig olika sociala mediekanaler åt?
• Hur konsumerar B2B-kunden olika medier?
• Finns det några sociala mediekanaler som är mer användbara för B2B-företag?
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3   Metod

Detta kapitel inleds med en metodansats som sedan följs av en detaljerad beskrivning av 
metodens tillvägagångssätt. Kapitlet avslutas med en kritisk diskussion av metod och källor.

3.1 Metodansats
I ett forskningsbart problem är det användbart att välja en kvalitativ metod då den syftar till 
att tydliggöra ett fenomens karaktär eller egenskaper (Olsson & Sörensen, 2007). Författaren 
Creswell beskriver den kvalitativa metoden som ett tillvägagångssätt som syftar på förståelse 
och som innehåller frågor såsom hur och varför? Målet i den kvalitativa metoden är alltså inte 
att få ett exakt forskningsresultat utan att istället fokusera på en övergripande förståelse samt att 
få en trovärdig insikt i problemet. (Creswell, 2009) När det gäller det kvalitativa perspektivet 
brukar forskaren vara subjektiv och ha en långvarig kontakt med de försökspersoner som han 
eller hon använder sig av. Forskningen i den kvalitativa metoden anses även vara flexibel med 
frågeställningar som fördjupas utefter arbetets gång. (Olsson & Sörensen, 2007)

3.2 Caseföretaget Elanders
Något som kännetecknar den kvalitativa metoden är närheten till undersökningsproblemet där 
den som undersöker lättare får en närhet och ett öppet samspel med den såkallade informanten 
(Olsson & Sörensen, 2007). Ett exempel på detta är det öppna samspel som byggts fram i den 
kontinuerliga kontakt som funnits med ett B2B-företag vid namn Elanders, som använts som case 
i denna studie. Studien fokuserar på att kartlägga hur företag inom B2B kan arbeta med sociala 
medier. Därför har detta caseföretag använts för att få en tydligare inblick i hur ett B2B-företags 
arbete och marknadsföring går till samt hur dess användning av sociala medier skulle kunna 
se ut. Företaget Elanders är ett tryckeri med sitt huvudkontor i Mölnlycke utanför Göteborg. 
Tryckeriet grundades år 1877 och är idag ett av Nordens dominerande företag inom grafisk 
framställning, men det har även kontor i Polen, Norge, Kina, Italien, Brasilien, Ungern, USA, 
Storbritannien och Tyskland. Det är specialiserat inom produktionsområdena tryck, förpackning 
och web-to-business (W2B). (Elanders Sverige AB, 2012) Hur ser då marknadsföringen ut för 
Elanders idag och vad är dess tankar kring att starta upp marknadsföring i sociala mediekanaler?

Idag marknadsför sig Elanders främst genom annonsering samt med hjälp av olika event. Det 
använder sig i nuläget inte av sociala medier vilket till stor del beror på det faktum att det 
inte haft någon i personalen med rätt kunskap, eller anställt någon med detta ansvar. Det ser 
dock ett ökat behov då de flesta konkurrenter redan kommit en bra bit på vägen med sitt eget 
utvecklande. Att diskussionen ökat kring ett eventuellt användande av sociala medier beror 
delvis på att den befintliga hemsidan håller på att omarbetas, vilket Carl Mårtensson2 (2012) 
som arbetar som marknadsföringsansvarig på företaget tror kommer innebära att de digitala 
kanalerna blir allt viktigare och att det kommer kunna använda kanalerna för att nå ut med nya 
erbjudanden och evenemang. Målet med att börja använda sociala medier är främst att skapa 
ett större engagemang internt, men även för att ingiva ett driv att berätta för marknaden om 
Elanders och vad som produceras.

3.3 Tillvägagångssätt
Några datainsamlingsmetoder som är vanliga i just en kvalitativ studie är bland annat 
fokusgrupper och observationer men även intervjuer (Olsson & Sörensen, 2007). Studien 
 
2	 Carl Mårtensson marknadsföringsansvarig Elanders Sverige AB, intervju den 12 mars 2012.
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inleddes med att skapa en bred referensram baserad på relevanta teorier. Utifrån referensramen 
togs sedan preciserade frågeställningar fram vilka besvarats i studiens analysdel. Datan till 
empirin har inhämtats med hjälp av intervjuer och hur de gick till klargörs nedan. Utifrån 
resultatet av analysen kunde sedan slutsatser dras och rekommendationer ges åt B2B-företag.

3.3.1 Kvalitativa intervjuer
Det finns olika slags intervjuer och de som skiljer sig främst åt är öppna samt mer strukturerade 
intervjuer. I en öppen intervju är målsättningen att intervjuobjekten på ett så fritt sätt som 
möjligt skall berätta om sina livserfarenheter. Den strukturerade intervjuformen är mer vanlig 
och främst då den semistrukturerade, eller delvis strukturerade, intervjun där samtalet inriktas 
på bestämda ämnen som valts ut i förväg av forskaren. (Dalen, 2007) I denna studie har en 
semistrukturerad intervjuform använts med ett antal förutbestämda ämnesområden som tagits 
fram utifrån de övergripande samt preciserade frågeställningarna för studien. Med hjälp av 
en intervjuguide kunde det sedan säkerställas att intervjuerna genomfördes på ett strukturerat 
sätt och att viktig information inte uteblev. Intervjuguiden (se bilaga 1) bestod av ett antal 
förutbestämda frågor som täckte in de områden som den preciserade frågeställningen behandlar. 
Utefter varje informant formades frågorna i intervjuguiden något för att skapa ett naturligt 
flöde som underlättade både för informanterna och intervjuarna. I inledningen av intervjun var 
frågorna vara enklare och mer generella medan de efter intervjuns gång fördjupades och blev 
mer ingående. Detta är lämpligt då det gör informanten avslappnad och tillfreds och hjälper den 
att sedan fokusera alltmer på de mer centrala temana. Ledande frågor försökte undvikas och 
istället låg fokus på mer stora frågor där informanten själv kunde berätta om sina tankar och 
åsikter. Det är viktigt att inte ställa för ledande frågor och att även ge utrymme för informanten att 
ha egna och eventuellt otraditionella uppfattningar. Forskaren bör också undvika att göra frågor 
som rör alltför känsliga saker som informanten inte kommer vilja uttala sig om. (Dalen, 2007) 
En viktig egenskap hos intervjuguiden är att den hjälper till att utesluta överflödig information 
som minskar analysens kraft. Den blir också ett nyttigt redskap då olika studier skall jämföras 
med varandra. Dock finns det också nackdelar med en alltför strikt förhandsstruktur vilket 
kan innebära att forskaren blir mindre uppmärksam i intervjun och den blir snarare mekanisk. 
(Ryen, 2004)

Varje intervju varade i cirka 30-60 minuter beroende på hur mycket informanten hade att delge. 
Under intervjuerna användes en inspelningsutrustning för att underlätta reproduktionen av 
samtalet. Detta är en rekommenderad metod då forskaren på så vis kan garantera att allt från 
intervjun tas med utan att stora efterhandskonstruktioner behöver göras. Inspelningsutrustningen 
användes alltid efter att ett godkännande från informanterna getts då en del intervjupersoner kan 
känna sig obekväma med att teknisk inspelningsutrustning används. (Ryen, 2004) En nackdel 
med inspelningsutrustning är att det tar mycket lång tid att lyssna igenom och transkribera 
inspelningarna samtidigt som det är lätt att gå miste om gester och mimik. I den transkriberade 
versionen är det svårt att framhäva sådant som tonfall, talspråk och eventuella tankepauser 
som den intervjuade gör. (Trost, 2010) I denna studie kombinerades inspelningsutrustningen 
med stödanteckningar vid alla intervjutillfällen. Transkribering av intervjuerna skedde vid ett 
närliggande tillfälle för att underlätta processen och för att viktiga detaljer inte skulle glömmas 
bort.

Alla intervjuer genomfördes av två intervjuare, där en alltid hade huvudansvaret för att ställa 
frågorna medan den andra lade fokus på att ta anteckningar. Är intervjuarna samspelta kan det 
vara en fördel att vara två då förståelsen och informationsmängden blir större än om endast en 
person skulle genomföra intervjun. Dock finns risken att det med två intervjuare kan upplevas 
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som något maktövergrepp för den intervjuade som kan känna sig underlägsen, detta är något 
som bör undvikas. (Trost, 2010)

3.3.2 Personliga intervjuer
Merparten av intervjuerna genomfördes med informant och intervjuare på samma plats. Vid 
valet av plats är det viktigt att välja en miljö som är ostörd och som får den intervjuade att känna 
sig trygg (Trost, 2010). I detta fall genomfördes intervjuerna på informanternas arbetsplats 
i avskilda konferensrum. Det är också viktigt att fundera lite kring den klädsel som bärs där 
huvudregeln är att den skall vara anpassad efter situationen och utan uppmärksamhetsväckande 
symboler eller andra attiraljer (Trost, 2010). Fokus från intervjuarnas del lades i detta fall på att 
bära representabla kläder som inte tog fokus från syftet med mötet. Något som också är viktigt 
att tänka på vid en intervju med informant och intervjuare på samma plats är kroppsspråket, 
både hos informanten och intervjuarna. Ögonkontakt är viktigt då det signalerar ett intresse och 
engagemang, dock skall den intervjuade aldrig stirras i ögonen. Det viktigaste är att bete sig 
naturligt enligt det egna beteendemönstret men med vissa formella justeringar. Kroppsspråket 
kan bidra med nödvändiga kompletteringar från den intervjuade, såsom gester för att understryka 
något som sagts, ett konstaterande leende eller ett uttryck av förvåning. Dock bör inte allt för 
stort fokus läggas vid dessa icke-verbala uttryckssätt då de skall tolkas med måtta. (Trost, 2010) 
Under intervjuernas tillfällen noterades informanternas kroppsspråk men ingen större vikt lades 
på att kartlägga eller återge det vid ett senare tillfälle.

3.3.3 Telefonintervjuer
I studien genomfördes två intervjuer via telefon då distansen utgjorde hinder för en intervju på 
plats. Vid en telefonintervju är det viktigt att vara medveten om att det finns vissa faktorer som 
skiljer en telefonintervju från en vanlig intervju. Den främsta faktorn är att den största delen av 
kroppsspråket förloras vilket kan vara betydande då kroppen ofta säger något annat än det som 
sägs med orden. (Jacobsen, 1993) Trots avsaknaden av kroppsspråk, ögonkontakt och mimik 
gick intervjuerna bra att genomföra och det faktum att de gjordes via telefon upplevdes sällan 
som något hinder. Vid ett tillfälle bröts kontakten vilket skapade viss förvirring men samtalet 
kunde snabbt återupptas och fortgå. Detta skulle dock aldrig ha hänt vid ett samtal ansikte mot 
ansikte, vilket kan vara en negativ aspekt för telefonintervjuer. Under telefonintervjuer utesluts 
en stor del av den omedvetna kommunikationen och det blir också lättare för respondenten att 
avbryta intervjun om så önskas. Då ett telefonsamtal är mer abstrakt än ett samtal mellan fyra 
ögon samspelar de bilder som skapas hos intervjuaren med uppfattningen om informanten, 
vilket gör att samtalet fokuserar mer på sig självt. (Jacobsen, 1993)

3.3.4 Urval av datamaterial och deltagare
I kvalitativa intervjuer är inte syftet att ta fram generell kunskap, såsom i kvantitativa analyser, 
och det finns därför inga anledningar till att göra slumpmässiga urval när intervjuobjekten väljs 
ut. Styrkan i att göra en kvalitativ undersökning ligger i möjligheten att kunna göra intervjuer 
där undersökningspersonens åsikter och kunskap kommer fram. För att se till att alla viktiga 
delar i arbetet täcks in är det bra att välja intervjuobjekt utifrån olika variabler. Vid intervjuer 
är det nödvändigtvis inte så att stora urval ger mer eller bättre data än små. Det viktiga är inte 
antalet intervjuer utan vilken information som de ger. (Ryen, 2004)

Den empiriska och analytiska grunden i detta arbete har byggts utifrån intervjuer med 
undersökningspersoner som funnits kunniga och relevanta för studien utifrån dess inriktning. För 
att få insikt i hur studiens caseföretag Elanders arbetar samt hur dess visioner ser ut intervjuades 
dess marknadsansvarige Carl Mårtensson. Detta skedde vid två tillfällen, först en gång vid 
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besök på företaget och sedan vid ett kompletterande tillfälle över telefon. Då företaget enbart 
används som ett case i studien ansågs tillräckligt mycket information kunna ges från endast en 
informant från företaget för att fylla datamängden. Utöver intervjun med Elanders genomfördes 
även tre intervjuer med branschfolk från två olika byråer. För att få god kunskap inom ämnet 
sociala medier och främst då hur företag kan arbeta med det genomfördes en intervju med 
Mikael Engvall från företaget Social Factory, vilka är inriktade på arbete med webb och social 
marknadsföring. Inom området B2B intervjuades André Skagervik från reklambyrån LEON 
som arbetar med B2B-marknadsföring och från samma arbetsplats intervjuades även Tomas 
Långdahl som arbetar som varumärkesstrateg. Samtliga informanter kontaktades via mail 
och via detta beslutades en tid för genomförandet av intervjun. Informanterna erbjöds också 
möjligheten att få ta del av de huvudsakliga frågorna före intervjun för att kunna förbereda sig. 
Den data som samlades in under intervjuerna redogörs i studiens empiridel och ligger till grund 
för den efterföljande analysen. Efter transkriberingen jämfördes och sammanställdes datan 
från de olika informanterna för att finna likheter och skillnader. Gemensamma uppfattningar 
framhävdes och togs ut för att kunna användas i empirin. Utifrån de olika områdena delades 
intervjuerna upp i en empiridel med inriktning på caseföretaget Elanders samt en empiridel 
med fokus på information om marknadsföring, sociala medier samt varumärken baserad på 
intervjuerna med branschfolket från de två olika byråerna.

3.3.5 Omfattning och motivering av omfattning
Antalet intervjuer styrs av andelen insamlad data och när mättnadspunkten nås har 
tillräckligt många intervjuer genomförts. Beroende på område och storlek på uppsats 
varierar antalet intervjuer men generellt för kvalitativa studier är att de aldrig bygger på 
väldigt många undersökningspersoner. En studentuppsats på lägre nivå har sällan fler än tio 
undersökningspersoner då tiden och ekonomin ofta sätter gränser. (Ryen, 2004) I denna studie 
valdes fyra olika informanter ut för intervjuer. Då metoden intervjuer användes upplevdes det 
att detta antal var tillräckligt för att samla in den mängd data och information som behövdes.

3.4 Kritik av källor
Den kvalitativa metodens vetenskapliga värde har länge debatterats, främst i förhållande till 
kvantitativa metoder. För att kunna bedöma forskningsresultatets kvalitet och trovärdighet bör 
därför de använda mätinstrumentens validitet och reliabilitet ses över. (Carlsson, 1991)

3.4.1 Validitet
Validitet kan definieras som mätinstrumentets förmåga att mäta det som verkligen avses att 
mätas. Vid mätning av mindre entydiga saker är det ofta svårare att säkerställa mätinstrumentets 
validitet. (Carlsson, 1991) I ett bredare perspektiv anses validiteten hänföra sig till den 
utsträckning i vilken en metod verkligen undersöker det den är avsedd att undersöka. Inom 
intervjuforskning innefattar begreppet validitet giltigheten, sanningen, riktigheten och styrkan i 
ett yttrande. Ju strängare falsifieringsförsök som ett påstående har utsatts för och överlevt, desto 
mer valid och pålitlig är kunskapen. Validiteten är hela tiden beroende av den skicklighet som 
forkaren uppvisar genom att ständigt kontrollera, ifrågasätta och teoretiskt tolka sina resultat. 
(Kvale & Brinkmann, 2009)

I denna studie bör begreppet validitet tas i beaktning genomgående även om det framträder 
mer inom vissa områden. I intervjuerna handlar validiteten om tillförlitligheten hos 
undersökningspersonerna och kvaliteten på själva intervjuerna. En ständig kontroll av den 
information som delas gör studien mer valid. I övergången från muntligt till skriftligt språk 
sker också ett val som påverkar validiteten i studien. (Kvale & Brinkmann, 2009) Detta har 
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strävats efter att tas i beaktning genom att välja ut intervjupersoner med hög trovärdighet samt 
kunskap i de ämnen som valt att analyseras i studien. Som författare finns en medvetenhet 
om att övergången från muntligt till skriftligt språk kan påverka validiteten, därför har det 
eftersträvas en så noggrann och detaljerad transkribering som möjligt för att på bästa sätt kunna 
efterlikna den muntliga intervjun.

3.4.2 Reliabilitet
Begreppet reliabilitet förklaras som med vilken precision mätinstrumentet mäter. Kravet för 
att något skall vara reliabelt är att mätningen är förblir oförändrad eller åtminstone i huvudsak 
oförändrad när mätningen upprepas eller om någon annan genomför den. (Carlsson, 1991) 
I intervjusituationen innefattar reliabilitet exempelvis hur intervjupersonerna kan komma 
att förändra sina svar under en intervju och huruvida de kommer att ge olika svar till olika 
intervjuare. Intervjuarens reliabilitet kan grundas mycket i förmågan att omedvetet ställa 
ledande frågor eller i hur olika formuleringar ev en fråga kan leda till olika svar. En svårighet 
är att eftersträvan efter en hög reliabilitet i intervjuresultaten kan leda till att kreativiteten och 
variationsrikedomen minskas. (Kvale & Brinkmann, 2009) För att hålla en god balans har det 
utvecklats öppna frågor med utrymme för variation samtidigt som det funnits en strävan efter 
att ställa frågor kort och koncist för att motverka tänkbara utsvävningar. De frågor som tagits 
fram har även använts i samtliga intervjuer vilket innebär att svaren från alla informanter hålls 
till samma område.

3.4.3 Övrig metod- och källkritik
Något som bör tas hänsyn till vid granskningen av våra informanter samt resultatet av intervjuerna 
är att det varierar hur pass insatta de intervjuade är i sociala medier. Det är ett stort ämne för 
studien men alla som intervjuades är inte experter på området. Därför kan deras kunskap inom 
ämnet ibland ifrågasättas även om den i de flesta fall var fullt tillräcklig för att kunna besvara 
de frågor som ställdes. Två av informanterna jobbade på samma arbetsplats vilket kan innebära 
att de till viss del har präglats av arbetssättet där och därför delar ett visst snarlikt tänk. Bredden 
hos informanterna minskade därmed en aning. Merparten av all data som rör företaget Elanders 
hämtades in från samma informant vilket kan ge en ganska vinklad syn på företagets sätt att 
arbeta samt dess visioner. Dessutom var personen som intervjuades från företaget relativt ny på 
arbetsplatsen och har kanske därför inte den grundkunskap inom alla områden som eventuellt 
kan krävas. Detta kan innebära att alla på företaget inte delar den syn som uttrycks i studien. 
Dock anses det att intervjun genomfördes med den person på företaget som var mest insatt i 
dess marknadsföring samt det eventuella arbetet i sociala medier vilket ansågs vara lämpligt. I 
slutänden är det dock oklart om det är den intervjuade personen från företaget i fråga som skall 
arbeta med företagets marknadsföring i sociala medier då det uttryckts att det kan vara ett flertal 
personer som skall dela på arbetet. I en utvidgning av arbetet skulle även dessa personer kunna 
intervjuas för att få en mer allmän syn på hur företaget vill arbeta med sociala medier.
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4   Empiri från Elanders

I detta kapitel ges en mer djupgående beskrivning av caseföretaget Elanders, dess 
marknadsföring samt syn på sociala medier. Informationen baseras på en intervju med dess 
marknadsföringsansvarige Carl Mårtensson samt årsredovisningen för Elanders 2011.

4.1 Kunder och tjänster
De tjänster som Elanders erbjuder kan delas in i tre olika produktområden; tryck, förpackning 
och web-to-business (W2B). I och med att produktområdena har olika förutsättningar och 
marknader innebär det att Elanders har ett brett kundspektrum med både små och stora kunder. 
De största kunderna finns främst inom industrin och de tio största kunderna svarar för 36 % av 
omsättningen. (Elanders Sverige AB, 2012)

Produktområdet tryck omfattar främst magasin, böcker, kataloger och marknadsmaterial. I 
denna kategori ingår även manualer och produktinformation som länge varit en av Elanders 
stora styrkor. Främst inom fordonsindustrin har det skett en ökad efterfrågan av specifika och 
chassiunika manualer, vilket är ett område där Elanders har lång erfarenhet. Ett stort antal av de 
ledande globala fordonstillverkarna finns därför med som kunder till företaget idag. Exempel 
på dessa är Aston Martin och BMW. När det gäller magasin är en av de största kunderna IDG 
Sweden som ger ut en rad olika magasin som Elanders trycker, exempelvis CAP&Design. En 
stor kund inom boktryck är det brittiska företaget Coordination Group Publications som ger ut 
skolböcker i stora upplagor. (Elanders Sverige AB, 2012)

Området förpackningar blir ett allt viktigare marknadsföringsområde idag som fler satsar på. 
Elanders tillverkar förpackningar i både stora och små upplagor, från enkla kartonger till exklusiva 
och handgjorda förpackningar. De största kunderna här finns inom hemelektronikindustrin 
men Elanders har också gjort förpackningar åt företag inom läkemedel-, livsmedels- och 
kosmetikaindustrin. Några exempel på kunder är livsstilsföretaget Tomas Sabo som satsar 
på dyra och exklusiva förpackningar samt chokladtillverkaren Ritter Sport som erbjuder 
möjligheten till kunder att designa sitt eget omslag till chokladen. (Elanders Sverige AB, 2012)

Web-to-business (W2B) är ett begrepp som innefattar beställningar via e-handelsplattformar 
direkt av slutkunden. Det rör sig ofta om personifierade trycksaker såsom fotoböcker, kalendrar, 
tavlor med mera. Web-to-business beskrivs som ett område med snabb tillväxt och goda 
framtidsutsikter. Några av de stora kunderna här är Fotokasten och Personal Novel. (Elanders 
Sverige AB, 2012)

4.2 Elanders marknadsföring
Idag marknadsför sig Elanders främst genom annonsering samt med hjälp av olika event. 
Företaget har även en hemsida som för närvarande är under omarbetning för att även den skall 
kunna fungera som marknadsföringskanal. Det tydligaste exemplet gällande annonsering är 
Elanders samarbete med designtidningen CAP&Design. Elanders är ansvarigt tryckeri för 
tidningen och deltar i flera av dess årliga event. Sedan två år tillbaka har företaget även börjat 
annonsera i CAP&Design för att kunna nå ut till reklambyråer samt formgivare. Tidigare 
har Elanders främst fokuserat på sin målgrupp inom industribranschen vilket har lett till att 
konkurrenterna etablerat en starkare målgruppsplacering inom design och formgivning. Då 
företaget nyligen anställt en marknadsansvarig har annonseringen utvecklats med hjälp av olika 
samarbeten. Dels med reklambyrån Forsman & Bodenfors Happy från Göteborg och dels med det 
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varumärkesbyggande företaget Hallvarsson & Halvarsson från Stockholm. Elanders använder 
sig även av annonsering grundat på kundrelationer. Det handlar då främst om annonsplatser 
som tillkommer i och med sponsring eller trycktjänster. Ett exempel är Sandviken bandy som 
Elanders sponsrar eftersom kunden Sandvik är huvudsponsor. Ett samarbete som bland annat 
lett till en annonseringsplats på bandylagets hjälmar vilket har medfört publicitet i TV.

4.3 Syn på sociala medier
Elanders ser sociala medier som en intressant och kostnadseffektiv mediekanal. De enda 
nackdelarna anses vara den tidskrävande aspekten samt det ökade engagemanget som krävs, 
till skillnad från de marknadsföringskanaler som i nuläget används, eftersom uppdateringar bör 
ske betydligt oftare. I dagsläget använder sig Elanders inte alls av sociala medier vilket till stor 
del beror på det faktum att företaget inte haft någon i personalen med rätt kunskap, eller anställt 
någon med detta ansvar. Det ser dock ett ökat behov av att utveckla sociala medier, speciellt i 
anslutning till den nya hemsidan som kommer leda till att de digitala kanalerna blir allt viktigare. 
Inte minst för att ha en möjlighet att nå ut med nya erbjudanden och evenemang. Företaget tror 
sig även kunna använda sig av sociala medier för att visa upp lyckade projekt som kan inspirera 
kunder och prospekts, troligtvis genom en blogg eller Facebook. Valet av Facebook motiveras 
med att det fått ett så otroligt genomslag för privatpersoner och att det därför borde vara en 
låg tröskel att då även gå med i arbetsrelaterade grupper eller kunna framföra ett budskap 
som är mer business-to-business. En stark fördel med Facebook, anser Elanders, är att det är 
enkelt att engagera sig och få feedback då det endast krävs att användaren ”gillar” eller skickar 
en enkel kommentar. Den kanal som företaget främst förespråkar gällande kommunikation 
är blogg. Elanders anser att det är en bra kanal att visa upp böcker, förpackningar och annat 
material som företaget har tryckt. För att det skulle fungera tror företaget att det skulle behövas 
specifika ansvarspersoner inom olika områden som innan publicering skickar in sitt material 
till en redaktör. En blogg skulle även vara ett intressant forum att visa upp bilder och filmer 
på från olika event och mässor som Elanders besöker eller ställer ut på. Företaget tror att det 
är en intressant kanal att rapportera genom till de kunder som bland annat inte själva hade 
möjlighet att medverka. Gällande mikrobloggar som Twitter är Elanders mer skeptiskt inställda 
eftersom det är svårt att förstå hur ett lämpligt användningsområde skulle kunna finnas för 
denna kanal. Elanders tror inte att kunderna kommer reflektera så mycket på om företaget finns 
på Twitter eller inte men att de borde titta närmare på kanalen på grund av två anledningar. 
Den ena är att Elanders omger sig med kontakter och event som cirkulerar på Twitter och 
den andra är att det verkar inom mediebranschen och att en användning därför ser bättre ut. 
Ett av företagen som köpts upp av Elanders och som redan använder sig av sociala medier är 
Värnamotryckeriet Fälth & Hässler som startat upp en Facebooksida. Till skillnad från Elanders 
är Fälth & Hässlers kundkrets och expertis något mer avgränsad då företaget främst arbetar 
med att trycka böcker och kataloger. Detta tror Elanders kan vara en fördel i dess användning 
av sociala medier då det ger en tydligare besöksskara. Det tror därför att det kommer krävas en 
tydligare specificering av Elanders erbjudanden för att lyckats starta upp framgångsrika sociala 
mediekanaler. Företaget behöver även ha en klar bild av vilken målgrupp som inriktningen sker 
mot samt vilken kundkrets som kan vara intresserade av att kontinuerligt ta del av information 
på dessa kanaler.
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5   Empiri från respondenter på byråer

I detta kapitel ges en sammanfattning av de svar som framkommit i intervjuerna med de tre 
respondenterna från byråerna. Rubrikerna bygger på de preciserade frågeställningarna som 
skapats utifrån studiens referensram.

5.1 Fördelen med att utvidga sin marknadsföring med hjälp av sociala medier för 
ett B2B-företag
B2B-företag arbetar ofta med marknadsföring i traditionella kanaler och en uppstart av 
sociala medier innebär därför en utvidgning av marknadsföringen. För att förstå nyttan av 
denna utvidgning krävs det kunskap om hur den vanliga marknadsföringen i B2B fungerar. 
Dessutom kan det vara nödvändigt att ha en insikt i hur de sociala medierna kan användas som 
ett komplement samt vem som bör ansvara för marknadsföringen i dessa kanaler.

5.1.1 Kännetecken för marknadsföring inom B2B
Enligt de personer som intervjuades framkom det att den klassiska bilden av B2B, som enbart 
tar upp förhållandet mellan två organisationer och företag har förändrats allt mer. Förr var 
uppdelningen och skillnaderna mellan B2B och B2C mycket tydligare och dessa två fanns i 
helt olika världar. Det som har förändrats idag är att det blivit allt mer självklart att det även i 
B2B är personer som arbetar. Det är därför som de sociala medierna även fungerar bra i B2B-
marknadsföring och som gör det väsentligt att vid marknadsföring, precis som i B2C, föreställa 
sig individen som budskapet skall nå ut till. Något som dock skiljer B2B från B2C gällande 
marknadsföring är kravet på långsiktighet gällande konsumtionsvaror. Det är oerhört viktigt att 
sända ut ett budskap som signalerar trygghet i B2B till skillnad från B2C där det finns utrymme 
att tänja på gränserna och till och med att addera en viss mån av oseriös underton. Någonting 
annat som är väsentligt att tänka på är att B2B ofta har färre men betydligt större kunder samt 
att efterfrågan skiftar betydligt oftare. Detta innebär i sin tur att företag som arbetar med B2B 
måste lära sig att hantera föränderliga kunder och bli bättre på att läsa av de mönster som styrs 
av olika verksamhetsprocesser inom företaget. Har företaget sådan kunskap och insikt har det 
lättare att marknadsföra sina tjänster utefter var kunderna befinner sig i detta behovsmönster. För 
att sammanfatta respondenternas svar gällande specifika kännetecken för marknadsföring som 
sker B2B handlar det främst om att utstråla trygghet och långsiktighet men även att sammanföra 
en tydlig affärsstrategi som inte bara är riktad till ett företag utan även mot de individer som 
står bakom det.

5.1.2 Sociala medier som komplement till ett B2B-företags övriga marknadsföring
Informanterna ansåg att de traditionella medierna fortfarande har den största genomslagskraften 
även om sociala medier ses som en stark uppstickare och ett fördelaktigt komplement. Ett 
generationsskifte har ännu inte inträffat men räknas ske inom en snar framtid. Exempelvis gav 
en av intervjupersonerna information om att det 2014 förutspås att merparten av trafiken till 
hemsidor kommer att komma ifrån kommunikationsenheter såsom smarta mobiltelefoner och 
surfplattor. Detta är något som kan vara viktigt att ha i åtanke då företagets kanaler nås på nya 
sätt och därför bör optimeras utifrån detta. Flerkanalsmarknadsföring blir allt mer vanligt idag 
och kan ses som en styrka. Det kan exempelvis röra sig om en annons i en tidning som länkas 
samman med en Facebookkampanj. Även gerillamarknadsföring anses vara väldigt viralt och 
passar därför bra att använda i sociala medier, särskilt för företag som vill särskilja sig från 
mängden och ligga i framkant. Sociala medier är på så sätt ett relativt enkelt och billigt sätt 
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att gå till väga. Ett annat sätt att komplettera sin marknadsföring med sociala medier är att 
använda det i samband med sociala events. Dels för att öka antalet besökare som kommer dit 
men också för att skapa ett surr omkring eventet för de som inte är där. Från det är inte steget 
långt till virtuella event såsom webinars (seminarier som sker över internet) och en ny sorts 
mötesmöjlighet har skapats. På så sätt är sociala medier ett väldigt bra eventverktyg. Ytterligare 
en styrka hos sociala medier som framkom under intervjuerna var att det är ett bra medium för 
relations- och kunskapsöverföring på ett enkelt sätt. Det kan användas för att intressera kunder 
och för att skapa eller beskriva för dem vad som sker på företaget och varför det görs, på så 
sätt kan intresserade kunder få en förlängning inom sina specialområden med hjälp av sociala  
medier.

5.1.3 Ansvar för marknadsföringen av ett B2B-företag i sociala medier
Informanterna var överens om att det oavsett organisation och gränssnitt borde finnas någon 
som får det huvudsakliga ansvaret för de sociala mediekanalerna. Det vill säga att någon 
ser till så att det som kommuniceras och sägs genom dessa kanaler speglar varumärket. Allt 
framgångsrikt varumärkesbyggande bygger på en stark ledning, ett starkt ledarskap från VD:n 
och en yttre styrelse, att det finns en tro på detta. Därför är det också viktigt att på ett tydligt 
sätt fördela resurserna inom företaget och att låta alla i organisationen vara delaktiga på ett eller 
annat sätt. Särskilt om företaget har många olika kompetenser eftersom det då finns många 
som kan bidra med innehåll vilket innebär att kvaliteten på vad som publiceras blir högre. 
Dock krävs det att alla inom företaget är mycket medvetna om vilken strategi som företaget 
jobbar utifrån och vilken policy som finns. I slutänden måste det också alltid finnas någon 
som koordinerar materialet och som står för publiceringen av det. Materialet måste hela tiden 
vara kvalitativt och publiceringen skall gå snabbt att genomföra. Till en början kan det vara av 
nytta att använda sig av en extern konsult för att få en bra uppstart och för att få hjälp med att 
kartlägga strategier. Dock bör någon på företaget i slutänden stå för drivandet av projektet då 
materialet måste publiceras snabbt och med företagsinsikt. En av informanterna uttryckte att 
det krävdes åtminstone en halvtidstjänst för att driva marknadsföring i sociala medier på ett bra 
sätt.

5.2 Den påverkan och ökning som sociala medier kan ge varumärkesvärdet hos 
ett B2B-företag
Vid en uppstart av sociala medier påverkas inte bara företagets marknadsföring utan även dess 
varumärke. Målet är här att kunna stärka varumärkesvärdet och därför behövs kunskap om hur 
varumärket bör kommuniceras på bästa sätt. Dessutom krävs en insikt i hur upprätthållningen 
av marknadsföringen i sociala medier bör gå till för att öka varumärkets styrka.

5.2.1 Så kan ett B2B-företag kommunicera sitt varumärke med hjälp av sociala medier
För att bygga och stärka ett varumärke i sociala medier var de som intervjuades överens om 
att det är väsentligt att hela tiden utgå från vad varumärket innerst inne står för. Att ta hänsyn 
till var företaget står idag, vart det är på väg och vilka värderingar det har. Fokus bör också 
alltid ligga på att stärka varumärkets värde med hjälp av marknadsföringen. Ju fler kanaler ett 
företag använder sig av och ju fler arenor det skapar sig, desto större blir också kravet att hålla 
efter och följa upp det som görs. Därför är det viktigt att inte gå ut i för många kanaler utan att 
ha tänkt igenom det innan. Informanterna nämnde också att det är väsentligt att vara medveten 
om ändamålet och att tidigare ha klargjort vad som önskas göras och varför det görs. Utifrån 
ändamålet bör sedan kanalerna väljas och det bör också definieras varför valet har gjorts. Det 
finns också en stor vikt i att skapa relationer med sina kunder, för att på så sätt få ambassadörer 
för varumärket. Huvudfokus skall aldrig ligga på att sälja någonting utan istället på att bygga 
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relationer samt att skapa mervärde, behov och engagemang. Just ambassadörerna utgör en 
väldigt stor styrka i sociala medier och kan hjälpa till att bygga varumärket. För att på bästa 
möjliga sätt kunna stärka ett varumärke i sociala medier krävs det en tydlig strategi samt en 
policy för hur arbetet i sociala mediekanaler skall ske. Hela organisationen bakom varumärket 
bör vara engagerad och medveten om de strategier som satts. Ibland kan det också vara en 
fördel att göra en tabbe. Då har företaget möjlighet att kunna bemöta sina kunder och visa 
bekräftelse, ödmjukhet och att det tar saker på allvar. Att som företag kunna erbjuda förbättring 
är någonting som uppskattas av dess kunder. Genom att vara ärlig och tydlig hävdade några av 
de intervjuade att ett ökat förtroende hos kunderna kan skapas och negativa rykten kan vändas 
och ledas till något positivt som till sist kan stärka företagets varumärke.

5.2.2 Vikten av att upprätthålla marknadsföringen i sociala mediekanaler för att stärka 
B2B-företagets varumärke
Under intervjuerna betonade alla informanter vikten av att en tydlig strategi skapas i uppstartandet 
av marknadsföringen där det klargörs för vad företaget vill göra och varför det väljer att gå ut 
i sociala medier. Ett tydligt syfte måste formuleras och förtaget måste se över vilka det vill nå 
ut till, på vilket sätt det skall ske och vad kunderna egentligen vill ha. Det är också viktigt att 
sätta upp specifika delmål, exempelvis kan det vara att ha 500 Twitterföljare innan år 2013, och 
sedan jobba mot dessa mål. I slutänden är det sedan inte det viktigaste om målen uppnås eller 
inte utan huvudsaken är att det finns en strategi bakom som talar om varför företaget jobbar på 
detta sätt och vad det vill uppnå. En viktig aspekt som uttrycktes är att ribban inte bör sättas för 
högt från början utan att företaget istället börjar lägre och växlar upp i takt med att gensvaret 
ökar. Ett företag bör aldrig lova guld och gröna skogar från början utan att veta hur utfallet blir 
eftersom det inte alltid går som planerat. Då är det bättre att istället börja småskaligt, göra det 
ordentligt och försöka hålla det enkelt. Det är lätt att vara överambitiös till en början och få 
företag har resurser att kunna skriva och granska tio inlägg om dagen. En informant uttryckte 
att det även idag, år 2012, är svårt att få igenom en anställning av en helt dedikerad redaktör. 
Något som också framkom var att företagets uppdateringsfrekvens bör bestämmas utifrån den 
ambitionsnivå som finns. En viss frekvens måste över huvud taget uppnås om det skall ha 
någon påverkan alls, annars kommer ingen att bry sig i slutänden. Desto mer kommunikation 
ett företag har, desto fler följare och anhängare får det oftast. Något som alla intervjupersoner 
uttryckte var vikten av att frågor och kommentarer blir besvarade, helst inom en kort tidsperiod 
då det visar att företaget bryr sig om sina kunder och går att lita på. Dock invändes det med 
att det samtidigt måste finnas en gräns för hur mycket arbete som kan läggas ned. Detta är 
en avvägning som skall göras i strategin. För företaget är det också mycket viktigt att inse 
att sociala medier är långt ifrån någonting som sköter sig självt. Ofta tar det minst ett halvår 
innan någon direkt effekt kan ses och innan företaget är ordentligt etablerat i sociala medier tar 
det omkring 18 månader. Därför är det viktigt att ha tålamod i början, det finns alltid en risk 
i att kritisera mediet för tidigt innan det fått en ordentlig chans. Det är även bra att ha uppsikt 
över sina konkurrenter och se hur de uppdaterar och använder sig av sociala medier samt att 
uppmuntra de kunder som besöker kanalerna genom att ha tillgång till olika knappar som bland 
annat gör det möjligt att snabbt dela och kommentera. Till sist får ett företag inte glömma att 
mäta sina motgångar och framgångar. Det bidrar till att en reflektion görs över vad som gjorts 
bra och mindre bra samt underlättar för företaget att kunna blicka framåt och sätta tydliga mål 
med sitt användande.

5.3 Lämpliga sociala mediekanaler för ett B2B-företag
För att kunna kartlägga vilka sociala mediekanaler som ett B2B-företag bör använda krävs en 
insikt om skillnaderna mellan olika kanaler samt dess varierande användningsområden. Det är 
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också viktigt att veta var kunderna finns för att kunna välja rätt kanaler och nå dem. Slutligen 
är det även bra att ha insikt om det finns några kanaler som är mer lämpliga för B2B-företag.

5.3.1 Skillnader mellan olika sociala mediekanaler
Idag samlas ofta alla sociala mediekanaler ihop under termen ”sociala medier” utan att någon 
direkt skillnad mellan dem klargörs. Dock finns det stora olikheter att vara medveten om som 
kan underlätta när företaget skall välja vilka sociala mediekanaler det skall marknadsföra sig 
i. Informanterna beskriver den varierande textmassan som den största skillnaden mellan olika 
sociala mediekanaler. Exempelvis har bloggandet bland annat effekten att det ökar textmassan 
samt bidrar med att ge ett mervärde till kunderna. Med en blogg har ett företag en möjlighet att 
bygga på sin expertstämpel och det är en väsentlig kanal för att uppvisa en mer personlig ton 
och ge kunderna en insyn i företagets vardag, projekt och erbjudanden. Sedan kan Twitter och 
Facebook som tidigare nämnts användas för att sprida dessa blogginlägg ytterligare. Twitter är 
en mikroblogg vilket innebär att dess skrivna inlägg är begränsade till ett visst antal ord, detta 
gör att det sända budskapet oftast är kortfattat men fokuserat på det väsentliga i meddelandet. 
Sedan finns det även kanaler som Pinterest och Instagram som inte berör text på samma sätt 
utan som mer fokuserar på uttryck i bilder. Pinterest, som är en bildbank där det går att sortera 
den inspiration som hittas i olika mappar, samt Instagram, där människor kan fotografera sin 
omgivning och med hjälp av olika justerande lager och uppvisa bilderna i en feed, är båda 
nya och innovativa kanaler som mer och mer börjat användas av företag. Youtube och Vimeo 
är två olika kanaler som främst fokuserar på det rörliga mediet och som gör det möjligt att 
uppvisa ett företags varumärke genom film. Här är inte texten i fokus men det finns möjlighet 
att kommentera vilket innebär att det ändå pågår en tvåvägskommunikation.

5.3.2 B2B-kundens konsumtion av olika medier
Enligt informanterna är det viktigt att ha i beaktning var B2B-kunderna finns och hur de 
konsumerar medier vid val av marknadsföringssätt. Kundernas sätt att konsumera olika medier 
beror väldigt mycket på vilken bransch de är inom och vilket budskap de skall nås av. Är 
syftet att på ett mer långsiktigt sätt öka varumärkeskännedomen kan det vara bra att använda 
sig av en lite bredare annonsering och exempelvis sociala medier. Inom vissa branscher finns 
det väldigt tydliga medier som alla tar del av och där är det väldigt enkelt att nå sin målgrupp. 
I andra branscher är det mycket mer ospecifikt och outforskat och där handlar det mer om att 
experimentera sig fram. Det viktigaste är i slutänden att finna ett fundament att stå på. Utifrån 
denna bas kan sedan flera dimensioner läggas på. Mycket handlar också om att utveckla och 
följa med i utvecklingen. Enligt några informanter går det att se en tydlig trend i att allt fler 
emotionella värden adderas och det räcker kanske inte att enbart använda sig av de gamla 
säljargument som alltid gjorts. Där kommer sociala medier in och spelar en viktig roll. Idag 
handlar det också allt mer om att bygga relationer med sina kunder och att tala till dem, vilket 
sociala medier kan användas till. Under intervjuerna framgick det att för att företaget på bästa 
sätt skall kunna optimera sin marknadsföring i sociala medier är det viktigt att tänka på när och 
hur kunderna använder de sociala medierna. Avvägningar som hur ofta och om vilka ämnen 
företaget skall twittra om bör ske. Samma sak gäller statusuppdateringar på Facebook där 
företaget bör ta i beaktning hur många uppdateringar det kan göra per dag innan det uppfattas 
som spam samt vad uppdateringarna skall innehålla. En av informanterna uttryckte kunskap om 
att blogginlägg inom B2B fungerar bäst på tisdagar kl. 9.30-11.30 samt att bästa sändningstid 
i sociala medier sägs vara på tisdagar till fredagar kl. 9.00-14.00 med ett undantag för en paus 
mellan kl. 12 och 13.
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5.3.3 Sociala mediekanaler som är mer användbara för B2B-företag
När ett företag startar upp sina sociala mediekanaler är det viktigt att det redan innan tänkt ut 
en strategi så att hela företaget har koll på intentionerna och har en tydlig bild av hur det skall 
nå sina mål vid uppstartandet av dessa nya kanaler. För att få en bra grund kan det vara bra att 
rekommendera minst tre olika kanaler och de allra vanligaste att börja med, enligt intervjuerns 
informanter, är Facebook, Twitter och blogg. Inte bara för att de är de tre största utan även på 
grund av den ökade sökmotoroptimeringen som fås genom Google vid användningen av dessa 
kanaler. Facebook har fått en otrolig genomslagskraft och är med sitt stora medlemsantal en 
självklar kanal för många företag när diskussionen om sociala medier tas upp. Twitter anses 
också vara en av de självklara kanalerna, speciellt i anslutning till en eventuell blogg och till 
Facebook då det är ett enkelt hjälpmedel för att få ut kortfattad men informerande text om till 
exempel innehållet i det senaste blogginlägget, som har betydligt mer textmassa. En annan 
kanal som väckt mycket uppmärksamhet de senaste åren är LinkedIn, ett socialt nätverk med 
inriktning på professionella kontakter, som det råder väldigt mycket delade meningar kring. 
Här uttrycks det skilda åsikter då några informanter hävdar att detta är ett nätverk som är här 
för att stanna och som redan fått ett starkt och stadigt genomslag medan andra är mer skeptiska 
då liknande kanaler också växer i storlek och där med ökar konkurrensen. Andra kanaler som 
är värda att nämna är Google+, Pinterest, Instagram och Youtube. Det finns delade meningar 
kring de flesta sociala mediekanaler och alla plattformar passar inte alla. Sociala medier är även 
ett kommunikationssätt som är i ständig förändring vilket gör det svårt att kartlägga och helt 
förlita sig på. Bland annat syns det allt tydligare att ungdomar börjat tröttnat på Facebook men 
att en äldre generation nu fått upp ögonen för detta sätt att kommunicera och blir allt mer flitiga 
användare. Dessa svängningar är dock väsentliga att ha kunskap om så att det utefter företagens 
målgrupp väljs ut rätt kanaler. Twitter är också en kanal som det råder delade meningar om från 
respondenternas sida, bland annat då det talas om att denna sida sänder ut en sned världsbild då 
en majoritet av användarna är från mediebranschen. Dock är det svårt att säga att någon kanal i 
sig skulle vara direkt skadlig för ett företag då det främst handlar om att införskaffa sig och sitt 
företag tillräcklig kunskap för att kunna använda dessa kanaler på rätt sätt och för att få ett så 
lyckat resultat som möjligt. Som informanterna poängterar är det viktiga att i slutänden finna en 
stark kombination av sociala mediekanaler som tagits fram och anpassats utifrån företaget och 
dess strategier. Även tidsaspekten är viktig att tänka på då vissa kanaler kräver mer tid än andra. 
Företagets strategier och målsättning bör alltid styra valet av kanaler och hur kommunikationen 
i dem går tillväga.
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6   Analys

Analysen bygger på frågor utifrån de preciserade frågeställningarna. Efter varje rubrik 
redovisas först en syntes av studiens teori. Sedan följer ett stycke med empiri från caseföretaget 
Elanders samt respondenterna från byråerna. I slutet av varje del relateras teori och empiri i 
en kort analys som svarar på de preciserade frågeställningarna.

6.1 Fördelen med att utvidga sin marknadsföring med hjälp av sociala medier för 
ett B2B-företag
För att tydligare förstå denna nytta för B2B-företaget har de preciserade frågeställningarna 
nedan besvarats samt analyserats med hjälp av studiens teori och empirin från informanterna. 
Detta ger svar på vilken nytta det finns med en utvidgning av marknadsföringen med hjälp av 
sociala medier.

6.1.1 Kännetecken för marknadsföring inom B2B
B2B har till skillnad från B2C en marknadsstrategi som berör färre men betydligt större kunder 
och efterfrågan skiftar betydligt mer, vilket är viktigt att ha i åtanke i marknadsföringssituationer 
(Hollyoake, 2009). Eftersom en B2B-kund från en tid till en annan kan ha ett väldigt skiftande 
behov av tjänster från sina leverantörer måste därför en marknadsförare inom B2B ha en unik 
förståelse för dessa skiftande perioder och processer för att veta när det är dags med en mer 
omfattande marknadsföringsansträngning (Muylle, Dawar & Rangarajan, 2012).

Den gamla synen av B2B har förändrats allt mer och handlar nu inte längre bara om förhållandet 
mellan två organisationer utan det har blivit allt mer viktigt att även fokusera på människorna 
bakom företagen. Det är även viktigt att sända ut ett tryggt och stabilt budskap då kravet på 
långsiktighet gällande konsumtionsvaror är större i B2B än B2C. När det kommer till ett B2B-
företag som Elanders marknadsför det sig främst genom annonsering men även genom att finnas 
synliga på olika plattformar och event. Det omarbetar i dagsläget hemsidan då det uppkommit 
en önskan om att synas mer online, vilket i sin tur lett till en ökad diskussion om att starta upp 
och kommunicera med kunderna genom olika sociala mediekanaler.

Det som kännetecknar marknadsföring som sker B2B är främst behovet av trygghet och 
stabilitet då efterfrågan inom B2B ständigt skiftar och i övrigt gör det till en mer eller mindre 
osäker bransch. Det ställer högre krav på den som bär ansvaret för marknadsföringen då det 
krävs förståelse om de olika processer som B2B-företag går igenom. Dock är det fortfarande 
människor som arbetar bakom B2B vilket gör att marknadsföringen inte bör vara allt för olik 
den som karaktäriserar B2C. Även inom B2B krävs det alltså en personlig och emotionell ton 
för att nå ut med sin marknadsföring.

6.1.2 Sociala medier som komplement till ett B2B-företags övriga marknadsföring
En traditionell marknadsföring kan ofta beskrivas som en enkelriktad kommunikation där 
företaget sänder ut ett budskap till sina mottagare. Denna envägskommunikation anses ofta 
fylla sitt syfte men skulle kunna förbättras och formas till en tvåvägskommunikation med hjälp 
av sociala medier. Precis som det går att se i kommunikationsprocessen (se figur 1) är en sådan 
kommunikation att föredra då det ger en återkoppling från kunderna och därmed en möjlighet 
för företaget att få en uppfattning av varumärkespositionen. Men innan kompletteringen av 
sociala medier sker är det viktigt för företaget att först ha en tydlig grund i sin traditionella 
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marknadsföring. Detta kan skapas utifrån marknadsföringsmixen som hjälper företag att 
marknadsföra sig på ett strategiskt sätt. Den nyare varianten av marknadsföringsmixen 
består av 7 P:n: produkt, pris, plats, påverkan, personal, påtagligt inslag och process som 
tillsammans bildar ett välfungerande marknadsföringsprogram som kan ge mervärde och öka 
uppskattningen från kunderna (se figur 2) (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Sedan kan 
företagets marknadsföringsmix kompletteras med en marknadsföringsmix speciellt framtagen 
för sociala medier av Mangold och Faulds (2009) (se figur 9). Den främsta skillnaden mellan 
den mer traditionella marknadsföringsmixen och marknadsföringsmixen för sociala medier är 
att den sistnämnda på ett mer påtagligt sätt tar hänsyn till konsumenternas inflytande. Det läggs 
stor vikt på det faktum att konsumenterna kommunicerar med varandra och därmed får en ny 
sorts makt som de inte haft tidigare. (Mangold & Faulds, 2009).

Som det framkom under intervjuerna så anses de traditionella medierna fortfarande ha den 
största genomslagskraften även om sociala medier ses som ett fördelaktigt komplement. 
Flerkanalsmarknadsföring betraktas som en styrka och traditionella medier kan länkas samman 
med sociala medier för att sträcka sig längre. Elanders ser sociala medier som en intressant 
och kostnadseffektiv kanal. Då det idag marknadsför sig mycket med event anser företaget att 
sociala medier kan vara ett bra verktyg att använda för att lyfta fram dessa evenemang. Detta 
är något som stärks av informanterna som hävdar att sociala medier kan hjälpa till att locka nya 
besökare till event men också för att skapa ett surr omkring eventet för de som inte är där. En 
ytterligare styrka i sociala medier som framkom under intervjuerna är att det är ett bra medium 
för relations- och kunskapsöverföring på ett enkelt sätt. Det kan användas för att intressera 
kunder och för att ge en personligare bild av företaget. I Elanders fall anses sociala medier 
kunna användas för att visa upp vad som produceras just nu, inspirera kunder till nya köp och 
ge en insikt i olika specialområden.

Efter att ha relaterat datan med teorisyntesen ovan går det att se hur sociala medier kan samspela 
med traditionell marknadsföring med hjälp av olika marknadsföringsmodeller, vilka är bra att ha 
kännedom om. Det är viktigt att komma ihåg att det oftast är den traditionella marknadsföringen 
som utgör en grund men att den kan kompletteras och stärkas med marknadsföring i sociala 
medier för att bli ännu bättre. Genom att använda sociala medier tillsammans med traditionell 
marknadsföring kan en större bredd fås och flera kunder nås av kommunikationen. De sociala 
medierna hjälper också företaget att få reda på vad kunderna tycker om det och dess produkter 
eller tjänster vilket kan hjälpa till att stärka även den övriga marknadsföringen i företaget.

6.1.3 Ansvar för marknadsföringen av ett B2B-företag i sociala medier
När ett företag börjar med sociala medier är det i många fall några anställda testar sig fram i olika 
kanaler utan att dela med sig av varandras lärdomar och utan en tanke på företagets varumärke 
(Wilson et al., 2011). Det är därför viktigt att ha en tydlig strategi för marknadsföringen men 
även att ha någon med kunskap som kan hantera upprätthållningen av de sociala mediekanalerna 
(Ramsay, 2010). Om det inte finns sådana resurser på företaget är det relevant att anställa 
någon men även att erbjuda sina anställda träning i sociala medier då även de fungerar som 
ambassadörer ute på Internet (Moorman, 2011). För att se relevansen av att anställa någon med 
detta ansvar kan SWOT- och TOWS-modellerna (se figur 3) komma till användning. Dessa 
modeller hjälper till att göra en komplett analys av företagets nuvarande situation som sedan kan 
användas för att mäta sig med den rådande konkurrensen (Doyle & Stern, 2006). I modellens 
del som kallas styrka tas den interna kapaciteten och de positiva sidor som kan hjälpa företaget 
att tillgodose kundernas önskemål upp. Det skulle kunna innefatta situationen där de anställda 
fått information om hur de skall använda de sociala medierna på rätt sätt, vilket i sin tur gör dem 



36

till ett hot för konkurrenterna. På så sätt inger det även en möjlighet för företaget att bygga upp 
sitt varumärke. Det skulle dock likväl kunna vara så att svagheten skulle kunna inkluderas i ett 
företags användande av sociala medier om det inte utser någon med det övergripliga ansvaret 
och låter kommentarer samt kritik förbli obesvarade. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

Då de sociala mediekanalerna syftar till att stärka ett företags varumärke samt att kommunicera 
med kunderna är det enligt informanterna väsentligt att någon får det huvudsaklig ansvaret så 
att detta sker på rätt sätt. Att alla i organisationen känner sig delaktiga är dock också viktigt 
och därför bör strategin för de sociala medierna finnas tillgänglig för alla men under ledning 
av någon som koordinerar materialet och står för publiceringen. Vid starten kan detta vara en 
extern konsult som gör det grundläggande arbetet men att det senare tas om hand av någon med 
god kunskap om företaget för att få företagets egna ton i inläggen och uppdateringarna.

Det krävs alltså att någon tilldelas ansvaret för ett företags sociala mediekanaler för 
upprätthållningens skull. Denna person skall se över publiceringarna så att de sker på rätt sätt 
och att de genomförs utefter den strategi som utformats. Det är även viktigt att denna person har 
stor förståelse för hur företaget arbetar, vilken ton som bör användas samt vad dess varumärke 
vill signalera. Till en början kan det vara fördelaktigt att använda sig av extern hjälp om inte 
kompetensen finns bland de anställda, dock bör det senare ansvaret med upprätthållningen 
tilldelas någon ur personalen. För att skapa gemenskap borde även den resterande personalen 
få ta del av den tilltänkta strategin då alla inom organisationen bär ett representativt ansvar för 
företagets varumärke.

6.2 Den påverkan och ökning som sociala medier kan ge varumärkesvärdet hos 
ett B2B-företag
Ökandet av B2B-företagets varumärke kan förklaras utifrån de två preciserade frågeställningarna 
nedan som tar upp hur varumärket stärks genom kommunikation samt genom upprätthållning.

6.2.1 Så kan ett B2B-företag kommunicera sitt varumärke med hjälp av sociala medier
Vid marknadsföring av som syftar till att stärka varumärket är det viktigt att ta hänsyn till vad 
varumärket innerst inne står för. Därför kan det vara bra att vara medveten om dess uppbyggnad 
och enligt Aaker (1995) kan uppbyggnaden av ett varumärke delas in i fem steg (se kapitel 
2.3.1). När insikten om varumärkets uppbyggnad finns kan sedan företaget fokusera på att 
skapa varumärkesvärde. Varumärkesvärdet kan enligt Aaker beskrivas som en samling för- och 
nackdelar som kopplas till varumärket. Dessa ökar eller minskar sedan värdet på en produkt 
eller tjänst utifrån ett företags eller en konsuments perspektiv. För att skapa varumärkesvärde 
har Aaker tagit fram en modell där han uppvisar hur varumärkesvärdet är uppbyggt av fem 
kategorier (se figur 4). Även Kellers (1993) CBBE-modell kan användas för att skapa starkt 
varumärkesvärde och i detta fall främst den modell som uppdaterats av Alpert, Kuhn och Pope 
(2008) för att anpassas till B2B-företag (se figur 7). CBBE-modellen är uppbyggd som en 
pyramid där varje steg är beroende av det föregående för att det skall kunna uppfyllas. Målet är 
alltid att nå toppen av CBBE-pyramiden där ett harmoniskt förhållande mellan konsumenter och 
varumärke existerar. De övriga fem varumärkesbyggande bitarna utgörs av utmärkande drag, 
prestanda, bildspråk, bedömningar och känslor. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008) Då sociala medier 
i stora drag handlar om att skapa och stärka relationer mellan konsumenter och varumärke kan 
de ses som ett effektivt marknadsföringssätt för att nå till toppen av CBBE-pyramiden och 
på så sätt skapa ett starkt varumärkesvärde. För att sedan mäta huruvida varumärkesvärdet 
ökar eller minskar efter introduktionen i sociala medier kan BAV-metoden (The Brand Asset 
Valuator) användas. Där anges värdet på ett varumärke utifrån fyra olika mätparametrar (se 
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figur 6) (Laforet, 2010). En fördel med BAV-metoden är att olika varumärken kan jämföras med 
varandra och ett mer konkret svar på hur marknadsföringen i sociala medier påverkat företagets 
varumärke kan ges. Det går då även att göra en jämförelse av varumärkets värde gentemot 
företagets konkurrenter.

De intervjuade hävdade att en stor vikt ligger på att hela tiden utgå från vad varumärket 
innerst inne står för. Marknadsföringen skall alltid fokusera på att stärka varumärkets värde 
och genomföras strategiskt med en bakomliggande planering. Elanders profilering med 
högkvalitativa tryck är en stor del av dess varumärke och något som anses kan lyftas fram i 
sociala medier för att kunna stärka varumärket. Stor vikt bör också ligga på att skapa relationer 
med kunderna för att på längre sikt få ambassadörer för varumärket. Huvudfokus skall aldrig 
ligga på att sälja någonting utan istället på att skapa mervärde, behov och engagemang. Ibland 
kan det vara fördelaktigt för företaget att göra en tabbe eftersom det då har möjlighet att kunna 
bemöta sina kunder och visa bekräftelse, ödmjukhet och att det tar saker på allvar. Genom att 
vara ärlig och tydlig kan ett ökat förtroende hos kunderna skapas och negativa rykten vändas, 
vilket i längden stärker företagets varumärke.

Något som är viktigt att hela tiden ha i åtanke är alltså att strategin bakom marknadsföringen 
och att den marknadsföring som genomförs alltid skall syfta till att stärka varumärket. Eftersom 
ett starkt varumärke handlar om att skapa relationer mellan företag och kunder är det viktigt att 
fokusera på detta och få människor att gilla företaget. Sedan är det viktigt att dessa relationer 
vårdas genom att företaget bemöter och svarar på frågor, hela tiden är ärligt och strävar efter att 
ta hand om sina kunder. På längre sikt kan då varumärkesambassadörer skapas vilket är något 
som företaget bör sträva efter.

6.2.2 Vikten av att upprätthålla marknadsföringen i sociala mediekanaler för att stärka 
B2B-företagets varumärke
För att åstadkomma en lyckad upprätthållning i de uppstartade sociala mediekanalerna finns det 
några saker som är viktiga att tänka på. Många företag gör misstaget att de i början uppdaterar 
kontinuerligt men efter ett tag tröttnar och blir tysta i långa perioder. För att nå framgång i 
sociala medier bör uppdateringar ske konsekvent och det är viktigt att se till att de sociala 
mediekanalerna är bemannade samt att informationen som sänds ut är aktuell. (Ramsay, 2010) 
Det är även viktigt att ha koll på vad som händer i omvärden och mäta sina framgångar för att 
kunna upprätthålla de sociala medierna på bästa sätt (Business & The Environment, 2012). Det 
kan då vara användbart att titta närmare på TOWS-modellen (se figur 3). Med den modellen 
kan ett företag börja med att undersöka de hot som finns genom att bland annat granska 
konkurrenterna och undersöka de sociala mediekanaler som de använder sig av, vilket även kan 
innebära en möjlighet att hitta nya användbara kanaler. Måhända att det finns plattformar som 
företaget också bör använda sig av och synas på. Dessa nya kanaler går sedan att värdera och 
undersöka som antingen en styrka eller en svaghet för företaget. De sociala medierna inger även 
en stor möjlighet för ett företag att kommunicera med sina kunder på ett helt nytt sätt. Det blir 
sedan i sin tur en stor styrka eller svaghet beroende på om företaget snabbt lär sig att svara på 
kritik och klagomål. Ett företag borde även ha en tydlig strategi över hur de svarar på eventuell 
falsk information som cirkulerar. (Business & The Environment, 2012)

Informanterna klargjorde främst relevansen med att tidigt sätta upp en tydlig strategi och ha 
olika delmål för att lyckas med upprätthållningen i de sociala medierna. De nämnde även att 
det var viktigt att inte sätta ribban för högt utan att börja på en nivå som passar för det specifika 
företaget för att sedan växla upp i takt med att gensvaret ökar. Värdet i att ha en kontinuerlig 
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uppdatering på sina sociala mediekanaler samt att frågor och kommentarer blir besvarade togs 
upp. Det gjorde även relevansen i att ha koll på sina konkurrenter och att ha tålamod då en 
lyckad effekt i sociala medier kan ta upp emot ett halvår.

Så för att upprätthålla marknadsföringen för att stärka sitt varumärke går det att se att det krävs 
tålamod samt att företaget håller sig konsekvent. Uppdateringar får inte enbart göras när de 
sociala mediekanalerna precis startats upp utan det är viktigt att hålla en kontinuerlig ström av 
inlägg då det kan ta lång tid innan arbetet får en lyckad effekt. Det är även viktigt att då och 
då göra omvärldanalyser för att se hur konkurrenterna arbetar med sociala medier samt för att 
skapa sig en ökad förståelse för sina kunder och deras användande av dessa olika kanaler.

6.3 Lämpliga sociala mediekanaler för ett B2B-företag
Denna fråga kan mer konkret besvaras med hjälp av den teori samt empiri som samlats in för 
studien och som analyseras och redogörs i frågeställningarna nedan. Kanalernas skillnader samt 
styrkor och användningsområden tas även upp.

6.3.1 Skillnader mellan olika sociala mediekanaler
I många fall tenderar sociala medier att klumpas ihop och enbart ses som en enhetlig 
marknadsföringskanal fastän skillnaderna mellan de olika kanalerna oftast är stora. Weinberg 
och Pehlivan (2011) har därför tagit fram en mix för sociala medier som kan förklara skillnaden 
mellan olika kanaler (se figur 8). Utifrån två tydliga faktorer som identifierats: halveringstiden 
av information samt djupet av information, kan variationerna inom sociala medier förklaras och 
den modell som skapats kan användas vid beslutsfattning av vilka kanaler som bör användas. 
Även Kietzmann et al. (2011) har tagit fram en modell som kan användas för att kartlägga 
olika skillnader bland sociala mediekanaler (se figur 10). Författarna hävdar att varje social 
mediekanal består av sju byggstenar vilka är: identitet, samtal, delning, närvaro, relationer, 
rykte och grupper. Dessa byggstenar samspelar men är inte beroende av varandra, det krävs 
inte heller att de alla måste finnas med i en social mediekanal. Utifrån byggstenarna och dess 
olika nivåer av närvaro kan sedan sociala mediekanaler beskrivas och skiljas åt. Med dessa två 
modeller går det att se tydliga skillnader i sociala mediekanaler vilket kan vara viktigt att vara 
medveten om när strategier och kanalval skall tas fram.

Informanterna i intervjuerna beskriver den varierande textmassan som den största skillnaden 
mellan olika sociala mediekanaler. Där tas bloggandet upp som ett exempel på hur företaget 
med mycket text kan ge mervärde till kunderna och visa upp vad de gör. Detta är något som 
Elanders också nämner då bloggen anses vara ett bra verktyg för att visa på den expertis som 
finns inom olika tryckområden. Facebook lyfts fram som en snabb och smidig kanal där det 
är relativt enkelt att skapa relationer med kunder och få användare att “gilla” företaget. Även 
Twitter tas upp som en effektiv kanal för att sprida material och för att komma i kontakt med 
andra som verkar inom mediebranschen. Utöver det finns det en rad andra sociala mediekanaler 
som är mer inriktade på exempelvis bild- och filmvisning som kan vara intressanta att använda.

Utfallet av analysen kan sammanfattas i att en god insikt om olika kanaler och en förståelse 
för deras funktioner kan hjälpa ett B2B-företag att skapa en bra marknadsföringsmix som på 
sikt kan leda till framgångsrik marknadsföring. Med hjälp av olika modeller kan skillnader 
och likheter belysas och kanalerna därmed förstås. Något som är viktigt att tänka på är hur 
innehållet, såsom textmängd och bilder, förändras utifrån vilken kanal som används. Samma 
material kan ofta användas i olika kanaler om det justeras efter det valda mediet.
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6.3.2 B2B-kundens konsumtion av olika medier
För vanliga konsumenter kan B2B uppfattas som en väldigt dold marknad men egentligen har 
B2B till skillnad från B2C en ännu större roll fram till det att en kund faktiskt köper en vara 
(Oliva, 2009). Som tidigare nämnts är kunderna måhända något färre inom B2B men betydligt 
större då dessa få kunder står för de flesta inköpen (Hollyoake, 2009). Dock finns det även en 
del likheter mellan B2B och B2C då de båda involverar konsumenter som tillfredsställer något 
form av behov när de inköper varor och tjänster (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

Det första steget för att hitta det rätta marknadsföringssättet att nå ut till B2B-kunder är 
enligt de intervjuade att vara medveten om hur de konsumerar olika medier samt var de finns 
någonstans. Detta skiljer sig nämligen väldigt mycket mellan olika branscher. Om målet är att 
öka varumärkeskännedomen bör den som är ansvarig för marknadsföringen använda sig av 
bred marknadsföring, exempelvis sociala medier. Däremot kan det i andra branscher snarare 
vara mer framgångsrikt att testa sig fram för att hitta den bästa mediekanalen för att nå ut till 
B2B-kunden. Det viktigaste är att hitta en stadig grund och bygga utifrån den. Då det även 
bakom B2B står individer med emotionella behov kan det vara fördelaktigt att bygga relationer 
istället för att satsa på gamla säljargument. Då kommer sociala medier in som ett fördelaktigt 
medie då det innebär en ökad kommunikation med kunden. Informanterna nämnde även vikten 
av att veta när kunderna använder sig av de sociala medierna för att veta när det på bäst sätt tas 
emot. Det finns bland annat siffror som visar på att den bästa tiden för uppdatering är vardagar 
mellan 9.30 och 14.00.

Hur B2B-kunden konsumerar olika medier är alltså väldigt olika och kan bland annat bero på 
vilken bransch det rör sig om. Därför bör ett företag titta närmare på sin målgrupp och undersöka 
hur de specifikt använder sociala mediekanaler. På så vis kan företaget på ett effektivt sätt nå 
fram med sitt budskap i rätt kanaler. Mer specifikt går det att se att det finns tider som är mer 
lämpliga än andra gällande publicering av blogginlägg för företag samt att det blir alltmer 
relevant att använda en ton som går åt det personliga hållet snarare än åt det säljande.

6.3.3 Sociala mediekanaler som är mer användbara för B2B-företag
Det går, som tidigare nämnts, att finna många likheter mellan B2B och B2C eftersom de 
båda marknadsföringssätten innefattar människor och konsumenter som köper varor för att 
tillfredsställa ett visst behov (Kotler, Armstron & Parment, 2011). Därför kan det vara svårt att 
finna sociala mediekanaler som är specifika för B2B-företag. Dock kan företag även här använda 
sig av Weinberg och Pehlivans (2011) mix för sociala medier (se figur 8) samt Kietzmann et 
al.s (2011) sju byggstenar (se figur 10) för att kunna ta fram en bra kombination av sociala 
mediekanaler samt förstå hur de fungerar.

Enligt informanterna är det bra att som företag starta sin marknadsföring i minst tre olika kanaler 
för att få en god grund. De allra vanligaste att börja med är Facebook, Twitter och blogg, inte bara 
för att de är de största utan även för att de ger en ökad sökmotoroptimering vilket är gynnsamt 
för företaget. Även Elanders nämner dessa tre kanaler som tänkbara vid en uppstart av sociala 
medier. Det sociala nätverket LinkedIn har också fått ganska mycket uppmärksamhet och kan 
vara av rekommendation för ett B2B-företag då det är inriktat på professionella kontakter. Dock 
bör det beaktas att sociala medier är ett kommunikationssätt som är i ständig förändring och 
det är därför svårt att kartlägga vilka kanaler som bör användas. Det viktigaste för företaget om 
det vill lyckas med sin marknadsföring är att det skaffar kunskap om hur varje specifik kanal 
fungerar samt hur målgruppen använder den. De strategier och den målsättning som satts av 
företaget bör alltid styra valet av kanaler och hur kommunikationen i dem går tillväga.
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Efter att ha relaterat datan med teorisyntesen ovan framkom det att det är svårt att rekommendera 
några specifika lösningar som passar alla B2B-företag. En grundregel är dock att företaget 
bör starta marknadsföringen i minst tre kanaler och se över de allra vanligaste medierna. Det 
viktigaste är att ha en bra grund och bredd i sina kanalval samt att finnas där kunderna är och 
veta hur de använder kanalen.
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7   Avslutning

I avslutningen dras slutsatser kopplade till syftet samt de generella frågeställningarna. 
Avslutningen innehåller också en diskussionsdel där resultatet av studien diskuteras. Det ges 
även rekommendationer till B2B-företag samt förslag på vidare studier.

7.1 Slutsatser
Utifrån studien har slutsatserna nedan dragits vilka svarar på uppsatsens syfte som är att ta fram 
underlag för hur ett företag med B2B-inriktning kan marknadsföra sig och sitt varumärke i olika 
sociala mediekanaler och hur valet av dessa kanaler påverkar företagets varumärkesvärde.

7.1.1 Vilken nytta kan ett B2B-företag ha av att utvidga sin marknadsföring med hjälp 
av sociala medier?
Det går att se en nytta i att utveckla sin marknadsföring med sociala medier då det hjälper 
företaget att nå ut till fler kunder och en större målgrupp. En kombination av traditionell 
marknadsföring och sociala medier kan visa sig ha stor genomslagskraft, vilket är fördelaktigt 
för företaget. Marknadsföring i sociala medier hjälper också till att skapa relationer med kunder, 
något som på sikt kan leda till köp. Företaget får möjlighet att ta emot feedback på sitt arbete 
och sin marknadsföring och detta sker på ett mycket direkt sätt. Marknadsföring i sociala medier 
talar också om att företaget hänger med och har framåtanda. Det kan ge en mer personlig bild 
av företaget och även engagera de anställda som jobbar där då de känner att de får vara en del 
av företagets marknadsföring. Information och erbjudanden kan på ett enkelt sätt spridas med 
hjälp av sociala medier. Det är också ett användbart verktyg vid event då det kan hjälpa till att 
skapa ett surr om vad som händer och locka fler besökare dit samt även engagera de besökare 
som inte är på plats.

7.1.2 Hur kan ett B2B-företag med hjälp av sociala medier påverka och öka sitt 
varumärkesvärde?
Med hjälp av sociala medier går det sedan att förmedla och öka ett företags varumärkesvärde 
genom att bland annat bygga upp relationer med sina kunder och förmedla en personlig ton 
genom de kanaler som valts. I dessa kanaler får även företaget en chans att ge direkta svar 
till kunderna och bemöta samt motta kritik. Det kan även leda till ett ökat engagemang hos 
målgruppen där företaget får varumärkesambassadörer som är till stor hjälp för att förmedla 
företagets varumärke.

7.1.3 Vilka sociala mediekanaler är lämpliga för ett B2B-företag att använda?
När det sedan är dags att välja lämpliga sociala mediekanaler är det fördelaktigt att hitta en 
kombination som i grunden utgår från företagets strategier och mål med marknadsföringen. 
En rekommendation som getts är att starta sitt användande med minst tre kanaler för att sedan, 
om tillräckliga resurser finns för ett fungerande upprätthållande, leta efter ytterligare kanaler. 
De kanaler som främst rekommenderas i nuläget är Facebook, Twitter och blogg men det 
går även att se ett ökat användande av professionella nätverk. Vid val och uppstart av sociala 
mediekanaler är det även väsentligt att vara medveten om vad som ger bra sökmotoroptimering 
samt att på förhand ha kunskap om hur mycket engagemang varje enskild kanal kräver.

7.2 Diskussion
Studien visar att det finns flera fördelar med ett uppstartande av marknadsföring i sociala 
medier. En tydlig aspekt är att kommunikationen generellt sett ökar vilket kan leda till en bra 
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stämning på företaget då många känner sig delaktiga i den marknadsföring som sker. Det går 
också att nå ut till fler kunder eftersom sociala medier är ett mycket brett marknadsföringssätt. 
Kampanjer och event kan få ett uppsving med sociala medier och därmed också bli globala 
och obegränsade vilket är något som ses som en fördel. Många företag kan vara rädda innan 
de går ut i sociala medier men så länge det finns tydliga strategier att hålla sig till och så länge 
marknadsförarna har god insikt om hur kanalerna fungerar finns det egentligen inga problem 
med denna form av marknadsföring utan främst ett antal fördelar. Den direkta responsen från 
kunderna är en styrka för företaget eftersom de på ett snabbt sätt får ta del av vad kunderna tycker 
och tänker och detta kan hjälpa till att skapa positiv förändring, både av marknadsföringen och 
av företagets produkter eller tjänster. Genom att marknadsföra sig i sociala medier blir företaget 
mer personligt för kunderna. Människorna bakom det får en chans att träda fram och kunderna 
kan skapa en relation till dem vilket gör sociala medier till ett starkt kommunikationssätt om det 
sköts på rätt sätt. Dock bör företaget alltid ha i åtanke att kritik kommer att finnas och negativa 
saker kommer att tas upp, men då finns alltid chansen att på ett personligt, snabbt och smidigt 
sätt bemöta detta vilket stärker företagets varumärke. Det krävs mycket tålamod och arbete i att 
alltid besvara frågor och se till att hålla kanalerna uppdaterade vilket företaget måste tänka på.

Målet med att starta upp sociala mediekanaler är i många fall att införskaffa sig 
varumärkesambassadörer som står på företagets sida och som sprider företagets budskap med 
hjälp av bland annat “word of mouth”. Detta är ett effektivt och personligt marknadsföringssätt 
som kan bidra till ett ökat förtroende för företaget. Dock kan varumärkesambassadörer ha en 
negativ påverkan om fel personer ställer sig bakom och stöttar företaget eller om de för ut 
budskap som krockar med företagets varumärke. Det är därför viktigt att ha koll på sina följare 
samt att uppmuntra positiv feedback. Ett sätt att göra det på är att involvera dem genom att 
annordna tävlingar av olika slag eller att snabbt kommentera och ge bra svar till sina följare.  

Något som lätt glöms bort men som blir allt mer viktigt är sökmotoroptimering. Genom att vara 
det företag som kommer upp tidigt utefter det ord som kunderna söker på erhåller detta företags 
olika kanaler garanterat fler besökare vilket i sin tur kan innebära mer business. Det är därför 
även viktigt att ha  kunskap om vad kunderna vill ha, vad de troligtvis kommer söka på samt 
vad den egna strategin säger.

7.3 Rekommendationer
Följande rekommendationer har tagits fram för B2B-företag gällande marknadsföring i sociala 
medier.

Studien visar att marknadsföring i sociala medier ofta kan ses som ett fördelaktigt komplement 
och en förlängning av ett B2B-företags traditionella marknadsföring. En av de primära sakerna 
som företaget bör ha i åtanke vid uppstart är att tydliga strategier för marknadsföringen tas 
fram samt att mätbara mål sätts. Det bör även ske en kartläggning av var företaget står idag 
samt vart det är på väg för att på så sätt optimera strategierna. Vid utveckling av sociala medier 
rekommenderas det att företaget ser över vilka resurser det har och sedan utser någon som får 
huvudansvaret för denna del av marknadsföringen. Dock är det fortfarande viktigt att alla i 
personalen är medvetna om vilken strategi som finns och att alla känner sig engagerade.

Kanalvalet bör ske utefter de strategier som satts och utifrån de resurser som finns. Det är 
viktigt att hela tiden ha en god upprätthållning i kanalerna och att därför inte ta sig vatten över 
huvudet vid uppstart. I inledningen av marknadsföringen är det viktigt att ha tålamod, för det 
tar tid att etablera sig och företag bör räkna med en uppstartsperiod på cirka sex månader. 
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Ribban bör sättas lågt till en början och sedan höjas successivt när företaget upplever att 
marknadsföringen utvecklats. Något som anses vara viktigt är att företaget hittar en personlig 
ton och alltid förespråkar ärlighet och tydlighet. Kritik och kommentarer som kommer upp bör 
alltid bemötas direkt och på ett professionellt sätt. Den feedback som fås via sociala medier 
skall alltid tas i beaktning för att kunna stärka den vidare marknadsföringen samt företagets 
produkter och tjänster.

Sociala medier handlar mycket om att bygga relationer med sina kunder på längre sikt. 
Kunderna måste också få ett emotionellt värde av marknadsföringen, för även om det handlar om 
marknadsföring för ett B2B-företag så är det alltid personer bakom som tar del av informationen. 
Företag bör alltid sträva efter att skapa varumärkesambassadörer som kan hjälpa till att på ett 
positivt sätt bygga upp dess varumärke.

Det är även relevant för företaget att införskaffa kunskap om när dess kunder använder sig 
av sociala medier för att kunna optimera marknadsföringen på bästa sätt. En stark tidpunkt 
för uppdatering är vardagar klockan 9.30-14.00, därför kan det vara rekommenderat att 
fokusera merparten av marknadsföringen i sociala medier runt den tidpunkten. Det är även 
bra att ha sökmotoroptimering i åtanke då det hjälper företaget att bli hittat av nya kunder. 
Vissa sociala mediekanaler är mer optimerade för att ge god sökmotoroptimering och därför 
bör en användning av dessa ses över. De valda sociala mediekanalerna bör alltid utnyttjas och 
kombineras med varandra för att få en stark marknadsföringsmix men det är viktigt att ha i 
beaktning att kommunikationssättet i de olika kanalerna skiljer sig åt.

Sammanfattningsvis kan B2B-företag med god marknadsföring i sociala medier på ett positivt 
sätt vidga sin marknadsföring, utöka sin kundkrets samt stärka sitt varumärkesvärde.

7.4 Förslag till vidare studier
Vid intresse för vidare studier kan detta vara exempel på ämnen att fördjupa sig i.

En intressant aspekt att titta närmare på är vad kunderna anser om sociala medier samt hur 
deras inställning är till innehållet i dessa olika kanaler. Det skulle även kunna vara användbart 
att analysera andra företag på marknaden, hur långt de kommit i sin uppstart av sociala medier 
samt hur de ser på sin upprätthållning. Att se till framtiden för sociala medier skulle kunna 
underlätta vid upprätthållningen samt för att se hållbarheten med de kanaler som valts ut. En 
annan vidare studie skulle kunna vara att på ett mer djupgående sätt se över hur tryckeribranschen 
ser på användandet av sociala medier samt hur synen på denna typ av marknadsföring ser ut. 
Slutligen skulle en insyn i de olika kanalerna vara användbart då det skulle kunna ge en djupare 
uppfattning. Exempel på framstående inlägg med en personlig ton, i exempelvis en blogg, 
skulle kunna tas fram med fokus på optimering för ett B2B-företag.
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Bilaga

Intervjuguide

Vilka är de vanligaste sociala mediekanalerna idag?

Hur skiljer sig olika sociala mediekanaler åt?

Finns det några sociala mediekanaler som är mer eller mindre lämpliga för att bygga upp ett 
starkt och trovärdigt varumärke?

Vad kännetecknar marknadsföring som sker B2B?

Hur konsumerar B2B-kunden olika medier? Hur når man dem?

Hur kan ett B2B-företag stärka sitt varumärke med sociala medier? Vad bör företaget tänka på?

Hur kan man som B2B-företag komplettera sin övriga marknadsföring med marknadsföring i 
sociala medier?

Hur kan man upprätthålla sin marknadsföring i sociala mediekanaler för att stärka sitt varumärke?

Vem bör ansvara för marknadsföring i sociala medier? Vad krävs av den personen?
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