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Sammanfattning

Sociala medier beskrivs idag som en ny marknadsforingsplattform med en rad olika
kommunikationskanaler. Nagot som &r utmérkande for just denna plattform ar den makt som ges
till konsumenterna i och med att en stor del av kommunikationen numera ligger hos dem. Detta
ger foretag som skall marknadsfora sig en ny roll och en svérighet uppstér i hur de skall anpassa
sitt varumérke efter de nya kanalerna. Baserat pa detta problem har studiens syfte formulerats
vilket &r att ta fram underlag for hur ett foretag med B2B-inriktning kan marknadsfora sig och
sitt varumdirke 1 olika sociala mediekanaler och hur valet av dessa kanaler pdverkar foretagets
varumirkesvérde.

Uppsatsen utgar ifran fyra huvudomréden vilka &r marknadsforing, B2B, varumérken samt
sociala medier och tillsammans utgor de den teoretiska grunden 1 arbetet. Studien har genomforts
med en kvalitativ metod i form av intervjuer som strévar efter att ge svar pd hur ett B2B-foretag
skall arbeta med marknadsforing 1 sociala medier for att stidrka sitt varumirke. I arbetet har
dven ett caseforetag vid namn Elanders anvénts. Det &r ett B2B-foretag som i nuldget stir utan
marknadsforing i sociala medier men som har uttryckt en 6nskan om att pabdrja ett arbete med
detta.

Empirin i studien har framtagits med hjilp av intervjuer och sedan delats upp i tvé delar. En del
som enbart beror foretaget Elanders och en annan del som fokuserar pa branschkunnigas asikter
om marknadsforing, sociala medier och varumérken. Empirin har sedan analyserats med hjélp
av studiens teorier samt modeller.

Studien har gett svar pa hur B2B-foretag kan ta hjélp av sociala medier for att stirka sitt
varumérke, men dven uppmirksammat vilka féllor som dessa foretag bor akta sig for gillande
anvindandet av denna typ av marknadsforing. Vidare har studien kunnat ge konkreta rdd om
vilka och vilket antal kanaler som anses ldmpligt att anvdnda samt hur B2B-foretag bor gé
tillvidga for att uppréatthélla kanalerna pa bista mojliga sétt. Studien visar dven pd relevansen
att foretaget 1 ett tidigt stadium tanker ut en tydlig strategi som stimmer 6verens med dess
resterande mél och marknadsforing samt vikten av att det ger ndgon det huvudsakliga ansvaret
for kanalerna. Ett B2B-foretag bor dven inforskaffa kunskap om sdkmotoroptimering, tdnkbar
konkurrens och ha en tydlig bild av kundernas anvindande av sociala medier.

Nyckelord: sociala medier, varuméirken, B2B-foretag, marknadsforing, kommunikation,
onlinemarknadsforing, 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

For att underlétta for ldsaren ges hér en forklaring av négra centrala begrepp inom denna studie
vilka kan vara av vikt att kinna till fran borjan.

B2B (Business-to-Business) — En marknadsstrategi som omsétter varor och tjénster mellan
foretag (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

B2C (Business-to-Consumer) — Marknadsforing mellan foretag och konsumenter (Kotler,
Armstrong & Parment, 2011).

Sociala medier — En samling internetbaserade applikationer som bygger pé den ideologiska och
teknologiska grunden for Web 2.0 och som gor det mdjligt att skapa och utbyta anvéndargenererat
innehall (Kaplan & Haenlein, 2010).

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

Word of mouth — Den kommunikation och marknadsforing som sker mellan konsumenter utan
nagra ekonomiska fordelar men dir avsdndaren kan tillhandahélla sociala fordelar (Bughin,
Doogan & Vetvik, 2010).



1 Inledning

1 detta inledande kapitel ges en kort sammanfattning av marknadsféring i sociala medier som
foljs av en genomgang av studiens problematik. Detta utmynnar sedan i arbetets syfte samt
fragestdllningar. Det ges dven en beskrivning av arbetets disposition.

1.1 Marknadsforing i sociala medier

Nér ordet marknadsforing ndmns dr det minga ménniskor som genast skapar negativa
associationer till den sténdiga strom av tv-reklam, massutskick, telefonforsiljare, annonser och
radioreklam som de utsitts for. Men faktum &r att marknadsforing 1 dagsldget ar sd mycket
mer och fokuset hos foretagen ligger numera pa att tillfredsstélla kundernas 6nskemal. (Kotler,
Armstrong & Parment, 2011) Hur kan d& god marknadsforing kénnetecknas? Jobber och Fahy
(2006) havdar att de foretag som lyckas med sin marknadsforing dr inte bara de som dr duktiga pa
att skaffa sig nya kunder utan de som @ven forstar vad kunderna behdver och finner nédvéndigt.

En viktig del av marknadsforingen &r att framhéva sitt varumérke. Med hjilp av det far produkten
eller tjdnsten som séljs mojligheten att anta en fordelaktig position gentemot sina konkurrenter
pa marknaden, vilket sedan paverkar kunderna att kpa den. Foretagens uppgift &r att bygga en
relation mellan kund och varumaérke for att pa sé sétt skapa tillgivenhet gentemot sina kunder.
Detta kallas for varumérkesengagemang. (Laforet, 2010) Genom att sedan ge sitt varumérke
ett starkt viarde kan foretaget fa stora fordelar gentemot sina konkurrenter. Enligt Aaker (1995)
inkluderar varumérkesvérdet en samling fordelar och nackdelar vilka kopplas till varumairket.
Utifrén ett foretags eller en konsuments perspektiv dkar eller minskar for- och nackdelarna
sedan virdet pa en produkt eller tjanst. Med hjélp av god marknadsforing kan alltsé ett starkt
varumérke med hogt varumérkesvérde skapas. (Keller, 1993)

Vikten av att marknadsfora sitt varumérke &r nu uppenbar men en stor fraga ér vilka plattformar
foretaget bor marknadsfora sitt varumaérke pa? Det finns en rad traditionella val men sedan tidigt
2000-tal har de tva viktiga termerna web 2.0 och anvindargenererat innehdll uppkommit vilket
lett till att en helt ny marknadsforingsplattform skapats. Denna plattform kallas for sociala
medier och innefattar en rad olika kanaler. (Kaplan & Haenlein, 2010) P4 vilket sétt skiljer
sig da sociala medier gentemot mer traditionell marknadsforing? En av de storsta skillnaderna
anses vara den stora makt som konsumenterna numera fitt. Konsumenterna vénder sig bort fran
de mer traditionella kéllorna for reklam som radio, tv och tidningar och utnyttjar istéllet sociala
medier. Svarigheten ligger ddrmed till stor del i att kontrollera den nya roll som foretaget fatt
och att anpassa dess marknadsforing av sitt varumérke efter de nya kanalerna. (Mangold &
Faulds, 2009) For att kunna kartldgga hur marknadsforingen bor ske och vilka av dessa sociala
mediekanaler som foretaget bor anvénda sig krévs en tydlig uppfattning om dess uppbyggnad,
skillnader och syfte. En stor del i foretagets marknadsforingsarbete ligger alltsa i att bli medveten
om hur dessa kanaler fungerar och kan anvindas. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

1.2 Problematik

Vad finns det d& for risker med att borja marknadsfora sig i sociala medier? I augusti 2011 kunde
CMO Survey som ir en organisation som samlar ihop och sprider kunskap om framtidens
marknadsforing rapportera att en majoritet av foretagen som borjat anvinda sociala medier
hade svért att hitta en strategi som Overensstimde med foretagets resterande marknadsforing.
Det ér en viktig del for ett framgéngsrikt anvindande som ofta gloms bort nér foretag testar
ny teknik och nya kanaler. Dérfor kan ett uppstartande av olika sociala mediekanaler sluta



med ett misslyckande om inte foretaget ldr sig att kommunicera med sina kunder pa ritt sétt
genom sina marknadsforingskanaler och struntar i att utveckla en hallbar strategi. (Moorman,
2011) I takt med att sociala mediekanaler, konsumentwebbplatser samt den flexibla dtkomsten
till internet har 6kat har dven kunder borjat inse sin egen makt dver varumérken och foretag.
Kunderna kan nu utan problem fa sin rdst hord, skapa engagemang och framfor allt avgora ett
varumirkes 6de med hjdlp av word of mouth. Det dr darfor dven viktigt att finnas med pé olika
sociala mediekanaler och anvénda det pa rétt satt for att {4 sin rost hord i debatten om det egna
varumérket. (Ramsay, 2010)

Allt for ofta brukar anvdndningen av sociala medier borja med att en grupp anvéndare enbart
testar sig fram vilket leder till att det blir svart att identifiera foretagets strategi och det ar 14tt
att foretagets sociala mediekanaler anvinds pé fel sétt. (Wilson, Guinan, Parise & Weinberg,
2011) Ramsay understryker samma risk och menar att ett foretag utan strategi och kunskap
om sociala medier létt kan tappa greppet om diskussioner som startats av kunder och sociala
medieanvindare vilket kan resultera i ett forsvagat varumérke. Den storsta risken ligger dock 1
att inte alls starta upp sociala medier och vara helt omedveten om det som skrivs och papekas 1
olika kanaler, detta utan att ha en chans att forsvara sig eller atgarda problemet. (Ramsay, 2010)

1.3 Syfte

Studien syftar till att ta fram underlag for hur ett foretag med Business-to-Business (B2B)-
inriktning kan marknadsfora sig och sitt varumérke i olika sociala mediekanaler och hur valet
av dessa kanaler pdverkar foretagets varumérkesvirde.

1.4 Fragestallningar
Foljande fragestillningar ligger till grund for studien:

* Vilken nytta kan ett B2B-foretag ha av att utvidga sin marknadsforing med hjdlp av sociala medier?
* Hur kan ett B2B-foretag med hjdlp av sociala medier paverka och oka sitt varumdrkesvirde?

* Vilka sociala mediekanaler dr ldmpliga for ett B2B-foretag att anvinda?

1.5 Disposition

Efter inledningskapitlet foljer sex kapitel som representerar olika delar av studien och som
tillsammans bildar arbetet. De olika kapitlen passar olika intressenter och en genomgéing av
dessa foljer har.

Kaptiel 2 - Teori

I kapitlet Teori presenteras den referensram som anvénts under arbetets gang. Begrepp som
marknadsforing, B2B, varumérken och sociala medier redogors med hjélp av olika modeller och
teorier. Detta leder fram till de preciserade fragestéllningarna som ligger till grund for studiens
empiri och analys. Detta kapitel dr lampligt for den som vill fa en insikt i vad marknadsforing
ar, med en inriktning pa sociala medier, och hur ett foretag kan arbeta med detta.

Kapitel 3 - Metod

I det tredje kapitlet presenteras och motiveras den metod som anvénts i arbetet. Studiens metod
granskas dven kritiskt utifrdn begrepp som validitet och reliabilitet. Kapitlet kan intressera den
som vill ha god insikt 1 hur studien genomforts.



Kaptiel 4 - Empiri frin Elanders

I detta kapitel presenteras den data som tagits fram om caseforetaget Elanders och fokus ligger
pa dess marknadsforing, visioner samt syn pa sociala medier. Detta kapitel kan vara intressant
for den som vill fa information om det specifika foretaget i studien.

Kaptiel 5 - Empiri frin informanter

I det femte kapitlet presenteras den sammanstéllda data som tagits fram fran intervjuer med
informanter. Fokus ligger p4 omrdden som marknadsforing, varumérken och sociala medier.
Detta kapitel kan intressera den som vill veta vad folk i branschen anser om studiens huvudsakliga
amnen.

Kapitel 6 - Analys

I analyskapitlet analyseras datan frdn empirin tillsammans med studiens teorier samt modeller.
Kapitlet kan intressera den som vill hardd om hur ett B2B-foretag bor arbeta med marknadsforing
i sociala medier.

Kapitel 7 - Avslutning

Detta kapitel inleds med en genomgang av de slutsatser som dragits och som svarar pd de
generella frigestdllningarna. Sedan foljer en diskussion om studiens resultat. Tydliga
rekommendationer for B2B-foretag tas fram och forslag pa omraden for vidare studier ges.
Detta kapitel &r intressant for de som vill veta vart arbetet lett samt for de som &r intresserade
att genomfora fortsatta studier inom samma omrade.



2 Teori

Detta kapitel ger en beskrivning av begreppen marknadsforing, B2B, varumdrken samt
sociala medier vilka utgor den teoretiska referensramen i denna studie. De olika begreppen
forklaras och behandlas utifran teorier och modeller och leder sedan fram till de preciserade
fragestdllningarna som valts for studien.

2.1 Marknadsforing

Enligt Philip Kotler, kiind professor i internationell marknadsforing, gar det att definiera
marknadsforing som inkomstbringande kundrelationer och hanteringen av dessa. Det gir dven
att forklara marknadsforing som en typ av process som innefattar idégenerering, planering,
prissdttning, varor och tjénster som utgor en grund for att tillfredsstdlla mal av bade individuell
och organisatorisk karaktir. (Gronroos, 1994) Modern marknadsforing kan spéras tillbaka
till den industriella revolutionen som dgde rum i Storbritannien runt &r 1750 och i USA och
Tyskland omkring ar 1830. Framsteg inom bade produktion och distribution samt en forhojd
forflyttning fran landsbygden in till stadsomrddena bidrog till att potentialen for att anldgga
storskaliga marknader 6kade. Detta bidrog dven till att betydelsen av att synas som fOretagare
blev allt viktigare vilket ledde till en ny anvéndning av reklam och distributionskanaler.
Marknadsforingen fick en betydelsefull funktion for framgéngsrik kommunikation, vilket den
fortfarande innehar. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

2.1.1 Kommunikationsteori

Sprak och kommunikation har en central roll i de ménskliga aktiviteterna och gor det mdjligt att
analysera och utbyta kunskap och visdom. Men efter tusentals ar av antecknad historia har vi
dnda inte en fullstdndig forstaelse for vad som hinder ndr tvd manniskor kommunicerar. Sprak
kan pa samma géng vara enkelt och komplext, forstaeligt och gatfullt, vilket har plagat men
dven fascinerat vetenskapsmén och filosofer genom tiderna. (Bowman & Targowski, 1987)
En modell som framtagits och som forklarar utmaningen med att lyckas med en fullfjddrad
och fullindad kommunikation dr den matematiska kommunikationsteorin utvecklad av Claude
Shannon och Warren Weaver (se figur 1), som idag ligger till grund for ett flertal liknande
grafiska modeller. Modellen beskriver budskapets vdg fran sindare till mottagare. Sdndaren
véljer ut ett 6nskat meddelande i en uppséttning av tdnkbara meddelanden. Meddelandet
som sedan blir utvalt kan bestd av bland annat text, musik eller bilder och dndras sedan av
sdndaren till olika signaler som sénds Over i en tdinkbar kommunikationskanal frdn sdndaren till
mottagaren. Om det ror sig om ett telefonsamtal 4r kommunikationskanalen telefonledningen
och séndaren dr anordningen som skickar ivdg meddelandet, som till exempel en telefon.
Om det handlar om tal dr informationskédllan hjdrnan och séndaren rdsten som sedan skickar
meddelandet genom luften (kommunikationskanalen). Mottagaren &r en sorts omvénd séndare
som omvandlar signalen till ett meddelande och ldmnar sedan det vidare till slutdestinationen,
vilket kan vara ett ménskligt 6ra eller 6ga. Men det finns en mdjlighet att vissa saker laggs till
som inte var avsett fran sdndaren. Dessa icke onskvérda tilldgg kan vara storningar i ledningar
(telefoni) eller otydlig/skakig bild (TV). Alla dessa storningar som fordndrar den dverforda
signalen kallas for brus. Pa grund av detta brus kan meddelandet ddrigenom ha dndrats vilket
gor att mottagaren inte helt forstar dess innebord. Det dr darfor viktigt att det sénda budskapet
tydligt nar fram till mottagaren/kunden. (Weaver, 1949)
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Figur 1: Kommunikationsprocessen, (baserad pa Weaver, 1949).

2.1.2 Marknadsforingsmix

Efter att ett foretag fatt medvetenhet om hur sjdlva kommunikationsprocessen gér till kan det vara
bra att borja planera detaljerna for marknadsforingsmixen, som é&r ett av de storsta koncepten i
modern marknadsforing (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Konceptet marknadsforingsmix
introducerades av Neil Borden ar 1950 och denna mix av olika konkurrenskrafter fick snart
namnet 4P:na (Grénroos, 1994). Marknadsforingsmixen innehaller nagra av de saker som ett
foretag kan gora for att influera efterfragan pa sin produkt och &r en ihopsamling av olika
taktiska och kontrollerande marknadsforingsverktyg som foretag anvinder for en Onskad
respons. Dessa marknadsforingsverktyg sammanflitade till en marknadsforingsplan kan
sammanfattas i1 fyra grupper vars traditionella formulering kallas for de 4P:na — produkt, pris,
plats och paverkan. (Doyle & Stern, 2006) Idag har dock de flesta marknadsforingsansvariga,
specifikt inom servicebranschen, borjat tillfora ytterligare tre P:n som bendmns som personal
(people), pdtagligt inslag (physical evidence) och process (process) (se figur 2) (Magnusson &
Forssblad, 2009).

Produkt: Syftar till de produkter och tjidnster som ett foretag kan erbjuda (Kotler, Armstrong
& Parment, 2011). Hur kan foretaget forbéttra produkten for att 6ka forsdljningen? Vad kan
utvecklas med forpackningen? Bor det ske en produktutveckling? (Magnusson & Forssblad,
2009)

Pris: Har kan ett foretag {4 en chans att ifrdgasitta sin egen prissattning. Har vi ett for lagt eller
for hogt pris? Kan vi pa ett enkelt sdtt argumentera vart pris? Vad fir kunderna for pengarna?
(Magnusson & Forssblad, 2009)

Plats: Foretaget kan i denna del undersoka var exempelvis en produkt fran ett foretag siljer
mest, vem som anvander produkten och i vilka kanaler som foretaget borde synas. Bland annat
kan foretaget borja fraga sig om de borde finnas tillgéingliga pa exempelvis webben och i sociala
medier. (Magnusson & Forssblad, 2009)

Paverkan: Syftar pd de aktiviteter som anvinds for att kommunicera ut fordelarna med ett
foretags produkter eller tjénster och som har som uppgift att uppmuntra kunderna till kép. Det
kan vara en sdljare, reklam, PR, méssor, webbplatser med mera. (Kotler, Armstrong & Parment,
2011)

Personal: For att skapa 6kad konkurrenskraft &r det dven viktigt att se till sd att personalen
trivs pa foretaget sa att de i1 sin tur behandlar kunderna pé ett professionellt sitt (Jobber &
Fahy, 2009). En av foretagets viktigaste tillgdngar dr kompetenta och serviceinriktade anstéllda
(Magnusson & Forssblad, 2009).



Patagligt inslag: Forutom personalens instdllning inspekterar dven kunderna omgivningen
som de befinner sig 1 ndr de forbrukar en tjdnst eller gér en order. Denna omgivning bestér
av symboler och tecken som p& ménga sitt kan vara avgdrande och betydande for kundens
uppfattning av foretaget. Ett exempel pa detta kan vara nér en kund stiger in pd en restaurang
och avgor dess kvalité genom att inspektera inredningen. (Jobber & Fahy, 2006)

Process: Hir kan ett foretag titta ndrmare pa den process som sdtts igdng ndr en bestillning
inkommit till foretaget. Vad kan forbéttras? Far kunderna vénta alldeles for ldnge innan service
eller leverans? Vad kan foretaget gora for att underlétta en eventuell véntetid? (Jobber & Fahy,
2006)

Plats

Pris
Produkt

Malgrupp Paverkan
Patagligt
inslag

Personal
Process

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

En bra marknadsforing sammanfér de olika delarna 1 marknadsforingsmixen till ett
vélfungerande marknadsforingsprogram for att ge mervdrde och oka uppskattningen fran
kunderna. Marknadsforingsmixen kan dérfor anvindas som en verktygsldda for att etablera en
stark positionering bland segmenten samt for att fa fram den respons som 6nskas fran kunderna.
(Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

2.1.3 SWOT och TOWS

Niér sedan delarna i marknadsforingsmixen noggrant gétts igenom ar det dags att fokusera pa
att gora en komplett analys av foretagets nuvarande situation for att kunna maéta sig med den
rddande konkurrensen (Doyle & Stern, 2006). For att géra det finns det en modell vid namn
SWOT-modellen, som utvdrderar foretagets styrkor (Strengths), svagheter (Weaknesses),
mojligheter (Opportunities) och 4ot (Threats) (se figur 3). Malet med denna modell 4r att fa en
forstaelse for hur ett foretags starka sidor ser ut for att kunna mita sig med konkurrenterna och
finna foretagets unika plats pd marknaden. I modellen tar styrkan (S) upp den interna kapaciteten
och de positiva sidorna som kan hjélpa foretaget att tillgodose kundernas 6nskeméal. Genom
att kolla pa svagheterna (W) pa en intern niva gar det att upptécka olika begriansningar och
negativa faktorer som kan forhindra att ett foretag presterar sitt yttersta. Sedan tar modellen upp
mojligheter och hot, som ses mer ur ett externt perspektiv. Mojligheterna (O) ér de fordelaktiga
externa faktorer som foretaget kan anvinda sig av fOr att expandera, till skillnad frén hot (T)
som dr de externa faktorer som kan komma att bli en riktig utmaning for foretaget. Malet



med denna modell dr att kunna lyfta fram ett foretags styrkor for att skapa mdjligheter ute pa
marknaden, samtidigt som foretaget med modellens hjilp kan forsoka minimalisera hoten och
arbeta hart for att reducera svagheterna. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

Hjdlpsam Skadlig

Styrka Svaghet

Internt

Mojligheter Hot

Externt

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

Det finns dven en mer modern version av SWOT som omvandlar prioriteringen och som ar
tankt att underlétta och effektivisera den externa diskussionen. Den hir modellen dr utvecklad
av Heinz Weihrich och gér under namnet TOWS (vilket &r SWOT baklénges). En TOWS-analys
bestar av samma grundldggande process som SWOT och listar styrkor, svagheter, mojligheter
och hot men skillnaden &r att hoten och mojligheterna analyseras forst i en TOWS-analys.
Det gér helt enkelt till pa sa sitt att den som ar ansvarig for marknadsforingsomréadet forst
redogdr for foretagets tdnkbara hot, mojligheter, svagheter och styrkor for att sedan undersoka
pa vilket sitt som foretaget kan utnyttja dessa mdjligheter och minska hoten genom att utnyttja
styrkorna och komma 6ver svagheterna. Genom att borja med att fokusera pa foretagets hot och
mojligheter underléttar och utvecklar det produktiva diskussioner angdende hur den externa
miljon verkligen ser ut istéllet for att helt fastna i tankegangar om vad foretaget dr bra och
mindre bra pa. (Weihrich, 1982)

2.1.4 Sammanfattning av marknadsforingsmodeller

SWOT- och TOWS-modellen ér en av de modeller som hjilper foretag att géra en analys av dess
nuvarande situation sa att det finns kunskap om den rddande konkurrensen samt hur foretagets
nuldgessituation ser ut (Weihrich, 1982). Den dr dirfor anvéndbar i1 vért arbete da det kridvs en
stor forstielse for foretagets hot, mojligheter, svagheter och styrkor for att kunna ge rad om
framgangsrikt anvindande samt upprétthillande i olika sociala mediekanaler. Kunskapen om
foretagets hot och mdjligheter kan dven komma till anvindning i marknadsforingen genom
de sociala medierna da det ger en Okad forstdelse for vad foretaget behover belysa for att
exempelvis frambringa sina styrkor. Den dr dven tillsammans med marknadsféringsmixen
vésentlig for att fa en klarhet 1 vad foretaget kan gora for att vixa och skapa starkare relationer
med sina kunder samt for att kartligga hur god marknadsforing utformas. (Doyle & Stern,
20006) I en tid da marknadsforingen utvecklats och blivit en affarsfilosofi dér kundens belatenhet
ar det mest centrala for upprétthallandet av en foretagsverksamhet kan kunskapen om vad ett
foretag kan gora for att influera efterfragan pa sin produkt vara avgorande (Weaver, 1949).
Marknadsforingsmixen ar dessutom med sina 7P:n en ihopsamling av olika taktiska och



kontrollerande marknadsforingsverktyg som ett foretag kan anvénda for att fa den respons som
onskas av sina kunder (Doyle & Stern, 2006). Denna modell kan darfor anvéndas for att fa en
okad forstaelse for foretaget 1 allt ifran pris till personal. Modeller som kommunikationsteorin
utvecklad av Shannon och Weaver kan forklara marknadsforingens betydelse genom att beskriva
paverkningen av det brus och tdnkbara storningsfaktorer som finns i var omgivning. En teori
som fortfarande &r aktuell och viktig att tinka pa for att framfora marknadsforingsbudskap pa
ett sa framgéngsrikt sétt som majligt. (Weaver, 1949)

2.2 B2B (Business-to-Business)

Pé ett eller annat sitt sdljer de flesta stora foretag tjénster eller produkter till andra foretag
eller organisationer. Denna marknadsstrategi som omsétter varor och tjdnster mellan foretag
kallas Business-to-Business och forkortas B2B. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011) Den hér
foretagsmarknaden dr en marknad for produkter och tjénster, lokalt och internationellt, som
kops av andra foretag eller institutioner for konsumtion, anvandning eller dterforsdljning. Stora
foretag som exempelvis producerar stal, produktionsutrustning eller minneskort samarbetar
exklusivt med foretagsmarknaden och har ndstan aldrig en direktkontakt med sina slutliga
kunder. De marknader som inte alls passar in under definitionen B2B dr de som behandlar
produkter eller tjdnster som i grund och botten &r direkt skapade for ett privat bruk som
exempelvis forpackade dagligvaror och hushéllsapparater. Det dr 4ven vanligt med foretag som
arbetar och dr aktiva i bade kund- och foretagsmarknaden. Exempel pd produkter som séljs
inom bada dessa marknader &r mobiltelefoner, datorer och programvaror. (Hutt & Speh, 2010)

Foretagsmarknaden B2B uppfattas som dold av de flesta konsumenter. Hos manga framkallar
ordet forsdljning istéllet bilder av reklamkampanjer, stormarknader och olika konsumentvaror.
Det kan bero pa att majoriteten av det som skrivs om marknadsforing i olika medier som
foretagstidningar och bocker framst tar upp marknadsforing mellan foretag och konsumenter,
dven kallat Business-to-Consumer (B2C) (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Dock sa &r
B2B egentligen en dnnu storre del av begreppet dd det har en d&nnu mer omfattande roll fram
till det att en kund faktiskt kdper en vara. Innan en artikel hamnar pd en stormarknad har den
skeppats mellan en hel rad olika foretag for att né sitt slutliga utseende och destination. (Oliva,
2009)

En stor skillnad mellan B2B och B2C ir att B2B har firre men betydligt storre kunder. Aven
1 stora foretagsmarknader dr det ett fital kunder som star for de flesta inkdpen. Efterfrigan
skiftar ocksé betydligt mer i B2B-sammanhang, behovet av produkter och tjénster dndras dven
snabbare och oftare. En annan sak som skiljer dem at &r séttet som kunderna klagar pd. Nér det
handlar om B2C gar en kund ofta till en annan affdr eller ett annat foretag om de dr missndjda
medan en foretagskund i1 ett sammanhang av B2B istéllet klagar direkt till den ansvariga
avdelningen eller till kundansvarige. Eftersom B2B-foretagen direkt nds av kundens klagomal
gér det till och med att 6ka kundrelationen om klagomalet tas pd allvar och behandlas snabbt.
(Hollyoake, 2009) Men det finns ocks&d manga likheter mellan B2B och B2C. Bada involverar
ménniskor och konsumenter som inkdper varor for att tillfredsstilla ndgon form av behov. De
storsta skillnaderna finns dock i beslutsprocessen och marknadsstrukturen. (Kotler, Armstrong
& Parment, 2011)

En kund inom B2B ir fordnderlig och pd manga plan komplex, d& dess monster styrs av
olika verksamhetsprocesser inom foretaget. Vissa perioder kan B2B-kunden behdva flera
olika tjénster fran sina leverantdrer medan det i andra tider inte 6nskas nigra tjdnster alls. En
marknadsforare inom B2B maste darfor ha en unik forstéelse for var kunden befinner sig i denna



process for att veta nir de kan komma att behdva dess tjinster. Det dr dven viktigt att kénna till
foretagets regler, struktur och system nér ett samarbete pabdrjas, sa att ett eventuellt samarbete
inte skulle skapa motsittningar i det egna foretagets malsattningar eller krav. (Muylle, Dawar
& Rangarajan, 2012)

B2B ér sammanfattningsvis en relativt dold marknadsstrategi som omsétter varor och tjénster
mellan foretag (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Den dr dock som tidigare ndmnts betydligt
storre &n B2C och har en @&nnu mer omfattande roll fram till det att en kund faktiskt kdper en vara
(Oliva, 2009). Da denna studie utgér fran ett B2B-foretag &r det vasentligt att ha kunskap om
denna form av marknadsstrategi samt forstdelse for dess synliga skillnader gentemot B2C. Men
for att ga vidare dr det dven viktigt att ha skapat en uppfattning om betydelsen av varumérken
samt sambandet mellan B2B och varumairken.

2.3 Varumarken

Ett varumérke kan vara exempelvis ett namn, en symbol, en design eller en logotyp som
identifierar ett foretags produkt. Varumirkets uppgift édr att framhdva produktens funktioner
och ge den ett virde. (Keller, 2008) Produkten skall med hjélp av varumérket fi en fordelaktig
position gentemot sina konkurrenter pd marknaden, vilket sedan paverkar kunderna att kdpa
den. Frén att ha varit en enkel stimpel pa varorna har varumérken numera blivit en viktig
del 1 fOretagets strategi och hos manga foretag finns ocksd vérdet pd varumirket med i
balansrékningen. (Laforet, 2010) Hur skall d& ett starkt varumérke skapas som 1 langden ocksé
blir vardefullt for foretaget?

2.3.1 Varumarkets uppbyggnad

Aaker (1995) har tagit fram riktlinjer i fem steg for hur ett varumérke skall byggas:

1. Vilj ett namn och en symbol som representerar foretaget eller produkten.

2. Skapa medvetenhet.

3. Positionera varumérket for att sérskilja det frdn andra konkurrerande varuméirken.

4. Skapa en varumairkesbild for att varumérket skall bli tydligare att differentiera och léttare att
kénna igen och minnas.

5. Bygg upp ett fortroende hos konsumenterna och skapa moéjligheter for varumarket genom att
vara konsekvent och uppfylla férvintningarna.

Nér ett varumidrke sedan skapats dr uppgiften for foretaget att bygga en relation mellan
kund och varumérke for att pd s sétt skapa tillgivenhet gentemot sina kunder. Detta kallas
for varumérkesengagemang. (Laforet, 2010) Det &r i slutinden inte produkten eller tjédnsten
som kunden skapar en relation med utan det dr varumirket (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
Relationen mellan varumédrke och kund baseras pa tillit, uppfyllda l6ften och gemensamma
vérderingar. Denna relation dr dock mycket omtalig. Felsdgningar, délig kvalitet eller ett brutet
fortroende kan snabbt skada varumaérket. (Laforet, 2010)

En varumirkesmarknadsforing &r uppbyggd av fyra element: varumirkesidentitet,
varumdrkesbild, varumaérkespositionering och varumérkesvirde. Varumdrkesidentitet dr de
funktionella och mentala associationerna som ett varumairke skapar eller strévar efter att behalla.
Dessaassociationer representerar vad varumarket stér for och infriar potentiella varumarkesloften
hos kunderna. Till skillnad frdn varumdrkesbilden som avser hur kunderna ser pa varumairket
och vilka bilder de har av det, s& beror varumérkesidentiteten foretagets syn pa varumairket och
de strategiska mal som avsatts for det. Varumdrkespositioneringen ar den process dér foretag
forsoker skapa en bild eller identitet av varumaérket hos dess kunder. Kundernas uppfattning av



varumadrkets position baseras pa hur det framstar gentemot sina konkurrenter i samma kategori.
Foretag med en varumérkesidentitet som dr sammanhéngande, distinkt och relevant kan fa ett
forsprang pa marknaden vilket ger virde till dess produkter och tjdnster. Detta ger en upplevd
premiumkénsla som leder fram till skapandet av ett varumdrkesvirde. Varumérkesvirdet ses
ofta som en tillgang i foretaget. (Laforet, 2010)

2.3.2 Varumarkesvarde

Aaker (1995) hdvdar att varumirkesvirdet inkluderar en samling for- och nackdelar vilka
kopplas till varumérket. Dessa Okar eller minskar vérdet pd en produkt eller tjénst utifrdn
ett foretags eller en konsuments perspektiv. Aaker understryker att varumérket 4r en formell
symbol och att varumérkesviardet ocksé kan vara negativt. Men hur kan da foretag arbeta for att
f ett starkt varumérkesvarde?

Aakers (1995) modell for att skapa varumirkesvirde dr en av de mest vilkénda. Han anser att
varumdrkesvirde byggs av fem kategorier av varumadrkestillgangar och skyldigheter som ar
kopplade till ett varumédrke. Dessa kategorier ar varumdrkeslojalitet, varumdrkesmedvetenhet,
forvintad kvalitet, varumdrkesassociationer och andra dgartillgangar (exempelvis patent,
kénnetecken och forhédllanden i andra kanaler). Dessa tillgdngar ger olika fordelar och vérden,
vilket kan ses 1 figur 4.
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Figur 4: Struktur for varumérkesvirde (Brand Equity Framework), (Aaker, 1995).

Enligt Keller skapas varumirkesvérde nér ett varumérke ar vélként och har starka, fordelaktiga
och unika associationer i konsumenternas minne (Keller, 1993). Den mest omfattande modellen
for att mita varumérkesvérde dr Kellers Customer-based Brand Equity (CBBE)-modell, se
figur 5. CBBE-modellen bestar av fyra steg som beskriver hur ett starkt varumérke byggs.
I denna stege dr varje nytt steg beroende av det foregdende for att det skall kunna uppfyllas
- fran varumdrkesidentitet till varumdrkesmening, till varumdrkesrespons och slutligen
varumdrkesforhdllande. Dessa fyra steg bestdr 1 sig av sex stycken varumirkesbyggande bitar
- utmdrkande drag, prestanda, bildsprdk, bedomningar, kinslor och resonans. Det ultimata
maélet dr att nd toppen av CBBE-pyramiden, vilket &r resonans. Dér existerar ett helt och hallet
harmoniskt forhdllande mellan konsumenter och varumérket. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008)
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Foérhallande: Hur blir det med oss?

Resonans T

Respons: Hur blir det med dig?

Prestanda Bildspréak Mening: Vad &r du?

Identitet: Vem ar du?

Bedomnigar  Kanslor

Utmarkande drag

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

Det forsta steget for att bygga ett starkt varumarke ér att faststilla den ritta varumdrkesidentiteten.
Malet dr att skapa en identifikation av varumirket hos konsumenterna och fa dem att gora
associationer till en specifik produktgrupp eller ett sirskilt behov. For att lyckas med detta
méste det finnas utmérkande drag hos varumirket vilket skapar varumirkesmedvetenhet.
Det andra steget dr att skapa varumdrkesmening genom att forena bdde pétagliga och mer
vaga varumirkesassociationer. Dessa associationer kan sedan karaktdriseras som antingen
funktionella (varumérkesprestanda) eller abstrakta (imaginéra). Nagra exempel pa funktionella
attribut dr: huvudegenskaper, extrafunktioner, hallbarhet, design och pris. De imagindra
associationerna relaterar mer till produktens yttre egenskaper, exempelvis: anvéndarprofiler,
kdp- och anvédndningssituationer, personlighet, virderingar, ursprung och erfarenheter. Det
tredje steget i CBBE-modellen dr sedan varumdrkesrespons vilket representerar dsikter och
uppfattningar om varumérket baserat pd en kombination av associationer identifierade i
varubetydelsen. Keller identifierar sex typer av associationer: vdrme, glddje, iver, sékerhet,
socialt godkénnande och sjilvrespekt. Det slutliga steget &r till sist varumdrkesforhallandet dér
varumdrkesresponsen omvandlas for att skapa ett intensivt och lojalt forhéllande mellan kund
och varumirke. Toppen av pyramiden dr resonans vilket refererar till karaktiren pé forhallandet
mellan konsumenten och varumérket. (Keller, 2008)

Ett annat sétt att rdkna ut sitt varumérkesvérde dr att anvinda sig av The Brand Asset Valuator
(BAV) som ér en databas didr konsumenters uppfattning om olika varumérken samlas. Den har
skapats och drivs av Young & Rubicam Brands och hjélper foretag att forbattra och utveckla sin
marknadsforing och sitt varumérke. Utifrdn fyra olika kategorier kan BAV-metoden anvéndas
for att méta virdet pd ett varumérke. Dessa fyra kategorier dr differentiering, relevans,
uppskattning och kunskap. Differentiering och relevans ger tillsammans en bild av varumarkets
tillvixtmdjligheter medan uppskattning och kunskap ridknar ut varumérkets befintliga styrka.
Varumadrkets tillvixtmdjligheter och dess nuvarande styrka ger sedan ett varumaérkesvirde
vilket talar om hur kunderna ser pa varumérket (se figur 6). (Laforet, 2010)
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Differentiering
— Varumarkesvitalitet

Relevans

Varumarkes-
varde

Uppskattning

—  Varumarkesstyrka

Kunskap

Figur 6: Virdering av varumaérkestillgangar (Brand Asset Valuator, BAV), (Laforet, 2010).

2.3.3 Varumarken B2B

Att anvinda varumérken i sitt B2B-foretag skapar enligt Keller en positiv bild av foretaget
och ger det ett gott rykte som helhet. Att skapa goodwill med foretagskunder kan leda till
bittre forsdljningsmoljligheter och mer 16nsamma relationer. Ett starkt varumédrke kan ge en
vérdefull forsdkran &t foretagskunder som riskerar deras foretags dde, och kanske dven deras
egna karridrer. Ett starkt B2B-varumédrke kan siledes ge en fordelaktig position gentemot
konkurrenterna. B2B-varumérken dr ofta foretagsvarumarken sa dérfor ar det mycket viktigt att
forsta varumérkeshantering frin ett foretagsvarumérkes synvinkel. Att arbeta med varumirken
inom ett B2B-foretag dr ofta komplext eftersom det &r médnga ménniskor inblandade, bade
pa foretagssidan och pa marknaden som foretaget skall nd ut till. Déarfor krdvs fordndringar
i foretagets marknadsforing och marknadskommunikation. En utmaning for minga B2B-

varumadrken &r att avstandardisera sig for att skapa skillnader i produkter och tjanster. (Keller,
2008)

Kellers varumérkesvirdesmodell som tidigare beskrevs kan ocksd anpassas till B2B-varumérken
enligt en uppdaterad modell av Alpert, Kuhn och Pope (2008) som baserats pé Kellers, se figur 7.

Forhallande: Hur blir det med oss?

Losningar
for

partnerskap T

Respons: Hur blir det med dig?

Mening: Vad ar du?

Siljgruppens
Beddémningar férhéllanden

Prestanda Rykte

Utmarkande drag av tillverkarens varumérke . .
Identitet: Vem &r du?

Figur 7: Uppdaterad pyramid for konsumentbaserat varumirkesvirde for B2B (A revised
customer-based brand equity pyramid for B2B), (Alpert, Kuhn och Pope, baserad pa Keller,
2008).
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Kellers modell fokuserar primért pé en individuell uppfattning av varumirken i faststéllandet av
varumdrkesvérdet, meniett B2B-sammanhang kan dven andra ha paverkan pa varumérkesvirdet.
I det forsta steget géllande varumérkesidentiteten handlar det om att skapa utmérkande drag
hos foretaget vilket dven kan tillimpas inom B2B-foretag. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008) Aven
B2B-produkter innehar bilder, associationer och uppfattningar men det initiala medvetandet
och associationerna fas ofta genom direktkontakt med sdljpersonal pd foretaget (Gordon,
Calantone & di Benedetto, 1993). I det andra steget kan ett problem skonjas 1 och med att
Kellers modell tenderar att ignorera de element som relaterar till supporttjanster (speciellt den
service som sker mellan konsument och tjinsteleverantdr) och foretaget (sdsom l6nsamhet,
marknadsandelar och rykte), vilket har ganska stort inflytande i ett B2B-sammanhang. I det
tredje steget som ror varumérkesresponsen identifierar Keller kdnslorna bakom ett varumarke
och delar in dem 1 olika typer. Dock reflekterar detta ett starkt konsumentfokus pa varumarkets
fordelar och egenskaper. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008) I jaimforelse sa dr varumérkesbyggande
mot industri karaktériserat genom varumarkesmarknadsforing pd foretagets niva (Gylling &
Lindberg-Repo, 2006 se Alpert, Kuhn & Pope, 2008).

Sammantaget kan Kellers modell anvéindas ocksd vid marknadsforing av B2B-varumérken
dven om det finns vissa skillnader. P& det stora hela dr det mer relevant att faststélla vérdet
av ett foretags varumédrkesnamn i ett B2B-sammanhang 4n att méta virdet pd de individuella
produktvarumédrkena. De fyra byggstenarna: utmirkande drag, prestanda, bildsprdk och
bedomningar, gér alla att anvédnda i ett foretagssammanhang d@ven om det finns vissa skillnader
iundernivaerna i dessa kategorier. Vissa varumirkeselement, sdsom produktslogans, tycks vara
irrelevanta for kopare pa foretag medan de spelar en stor roll hos enskilda konsumenter. Aven
de emotionella och personligt uttrycksfulla férdelarna var ovésentliga for foretagen men stor
tyngd finns istéllet i att & hjdlp fran véletablerade, ansedda och flexibla arbetare. (Alpert, Kuhn
& Pope, 2008)

2.3.4 Sammanfattning av varumarkesmodeller

Genom att forst bygga ett varumérke utifran Aakers (1995) fem riktlinjer kan en stark grund
skapas vilket ger bra forutsittningar i det vidare arbetet med varuméirket. Eftersom foretag som
planerar att starta upp marknadsforing i sociala medier oftast redan har ett befintligt varumarke
kan inte dessa punkter anvéndas fran start utan snarare som en kontroll for att stimma av att det
finns en tydlig grund. Ett starkt varumérke innebir ofta att det har ett hogt varumérkesvirde,
vilket pa sikt blir en tillgang i1 foretaget (Laforet, 2010). For att skapa detta varumarkesvirde
finns ett flertal modeller att vélja bland. Bland annat Aakers (1995) struktur for varumarkesvirde
och Kellers (2008) CBBE-modell dir varje nytt steg dr beroende av det foregdende for att
kunna uppfyllas. Gemensamt for dessa modeller ar att de utgar frdn konsumenternas syn pa
varumdrket 1 kombination med andra egenskaper. Bdda modellerna anses vara relevanta for
studien géllande skapandet av ett starkt varuméarkesvérde. For att sedan kunna forsikra sig om
vilket varumérkesvirde som ens varumérke innehar kan BAV-modellen anvédndas vilken méter
vérderingen av varumirkestillgdngar. (Laforet, 2010)

Da denna studie ér inriktad pd B2B-foretag har modeller for detta ocksa valts ut for att kunna
appliceras. Kellers CBBE-modell finns i en uppdaterad version speciellt utformad for B2B-
foretag vilket gjorts tillsammans med Alpert, Kuhn och Pope (2008). Denna variant av CBBE-
modellen upplevs som relevant att anvénda 1 vér analys eftersom fokus ligger pa att arbeta med
varumdrkesmarknadsforing for B2B-foretag. Genom att gora detta i de relevanta kanalerna och
pa det sitt som diskuteras nedan kan god varumérkesmarknadsforing skapas for B2B-foretag.
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2.4 Sociala medier

For att forstd vad sociala medier dr for ndgot finns det tvd huvudbegrepp som maste forstés,
dessa tva dr: Web 2.0 och anvindargenererat innehall. Termen Web 2.0 anvédndes forsta gdngen
ar 2004 for att beskriva det nya sitt som mjukvaruutvecklare och slutanvindare borjade
anvianda internet pa. Det innefattar en plattform dir innehall och applikationer inte léngre
skapas och publiceras av individuella anvindare, utan istdllet genomgar en stindig dndring av
alla anvéndare i en gemenskap. Medan saddant som personliga hemsidor, online-encyklopdier
och ren innehdllspublicering tillhor Web 1.0-eran blir de nu utbytta av bloggar, wikis och
gemensamma projekt 1 Web 2.0. Web 2.0 &r alltsa plattformen for utvecklingen av sociala
medier. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Medan Web 2.0 representerar den idelogiska och teknologiska grunden sd kan begreppet
anviandargenererat innehdll beskrivas som en summering av alla de olika sétt som ménniskor
anvander sociala medier pd. Termen, som spreds kraftigt &r 2005, anvidnds vanligtvis for att
beskriva olika former av mediainnehall som ér tillgéngliga for allménheten och som har skapats av
slutanvindare. (Kaplan & Haenlein, 2010) Enligt The Organisation for Economic Co-operation
and Development (OECD) sa maste anvdndargenererat innehdll uppfylla tre grundliggande
krav for att kunna betraktas som sadant. For det forsta méste det vara publicerat pa antingen en
webbplats tillgédnglig for allmadnheten eller pa ett socialt nitverk tillgangligt f6r en utvald grupp
ménniskor. For det andra maste det visa pé en viss kreativ insats och slutligen s maste det ha
skapats utanfor professionella rutiner och praxis. (OECD, 2007) Det forsta villkoret utesluter
saddant innehall som utbyts 1 e-post eller i snabbmeddelanden. Den andra bortrdknar enbart
upprepningar av redan befintligt innehdll (exempelvis som att posta en kopia av en befintlig
nyhetsartikel utan att ha utfort ndgra modifikationer eller kommenterat den) och den tredje
punkten utesluter allt material som har skapats med ett kommersiellt marknadssammanhang i
atanke. (Kaplan & Haenlein, 2010)

Baserat pé specifikationerna om vad Web 2.0 och anvéndargenererat innehdll dr kan nu en
tydligare definition av sociala medier ges. Sociala medier dr en samling internetbaserade
applikationer som bygger pd den ideologiska och teknologiska grunden for Web 2.0 och som
gor det mojligt att skapa och utbyta anvdndargenererat innehéll. (Kaplan & Haenlein, 2010) Da
det finns en rad olika sociala medieplattformar foljer en genomgéng av de vanligaste nedan.

2.4.1 Sociala mediekanaler

Sociala medier handlar om att lata anvéndare skapa sitt innehall. Detta innehall varierar, och
déarfor har olika kanaler skapats for olika andamal. Det finns generella kanaler, som kallas
sociala nétverk, dir all typ av innehéll skapas, medan film- och bildtjénster &r mer anpassade
for specifika tjinster. Nedan foljer en lista 6ver de vanligaste kanalerna for sociala medier idag.

Sociala natverk

Facebook — ett socialt ndtverk som fatt mycket stor spridning de senaste aren. Huvudidén med
Facebook ér att umgds med sina vinner genom att posta statusuppdateringar (korta kommentarer
om vardagshéndelser), skriva direktmeddelanden, publicera bilder och filmer, engagera sig i
olika grupper och foreningar, kommentera vad andra gor, med mera. (Strém, 2010) Facebook
startade ar 2004 och hade 1 mars 2012 901 miljoner aktiva anvéndare, vilket motsvarar ca 15 %
av virldens befolkning (Facebook, 2012).

Twitter — en mikrobloggtjdnst som startades ar 2006 (Kwak, Lee, Park & Moon, 2010). En
mikroblogg kan beskrivas som ett mellanting mellan en blogg och en chatt och kommunikationen

14



sker blixtsnabbt. De meddelanden som skrivs nar ut till dina f6ljare, det vill sdga de konton
som valt att f6lja dina tweets. Twitter har fatt mycket stort genomslag i USA och en liknande
utveckling forutspas 1 Sverige. (Strom, 2010)

LinkedIn — ett socialt nidtverk med inriktning péd professionella kontakter dar vikten ligger pa
att skapa kontakt med gamla, nuvarande och framtida kollegor. Nétverket startades ar 2002
och lanserades officiellt &r 2003, d& med 4 500 medlemmar. Idag har LinkedIn 120 miljoner
anvindare och det ir en siffra som stéindigt dkar. Over 2 miljoner foretag har en foretagssida
pa LinkedIn idag och storst dr det 1 USA dér omkring 40 % av anvdndarna finns. P4 LinkedIn
anvands bade foretagssidor, personliga sidor och grupper. (LinkedIn, 2012)

Google+— en ny plattform for sociala medier som lanserades ar 2011. Det har vissa likheter med
Twitter i och med att vem som helst kan f6lja en sirskild anvéndares uppdateringar. Google+
later anvéndare dela in kontakter och material i olika cirklar for att kunna kontrollera och né ut
till olika malgrupper. (Yee & Hargis, 2011)

Blogg — ordet blogg dr en sammandragning av webblogg. En blogg ér en personlig eller
gemensam webbsida som uppdateras frekvent och som skrivs i dagboksform. Den inkluderar
ofta asikter, information och lankar som reflekterar forfattarens intressen och personlighet.
(Corcoran, Marsden, Zorbach, & Roéthlingshofer, 2006) Antalet personer i Sverige som ldser
bloggar har okat kraftigt de senaste aren, frimst bland unga kvinnor. Nira 80-85 % av kvinnorna
i aldern 12-25 &r ldser bloggar, medan siffrorna bland de éldre ligger pa 30-40 %. Totalt &r det
46 % av den svenska befolkningen som ldser bloggar. (Findahl, 2011)

Videotjanster
Youtube — en webbtjdnst for videos som startades ar 2005. Den later ménniskor upptécka,
titta och dela med sig av egenproducerade filmer. (Youtube, 2012) P4 Youtube fir vem som
helst kostnadsfritt 1dgga upp filmer pd maximalt tio minuter. Alla filmer som l4ggs upp av en
anvindare samlas pd dennes kanal. Det finns inga hoga krav pa hur filmernas kvalitet bor vara.
(Strém, 2010)

Vimeo — ytterligare en webbtjanst for videos som startades ar 2004. Det anvénds frimst av
kreativa filmskapare som vill visa upp sitt arbete pd ett snyggt sitt. (Vimeo About, 2012) Tanken
bakom Vimeo &r att det skall vara en elegant och positiv miljo att kunna visa upp och sprida sitt
filmmaterial pa (Vimeo FAQ, 2012).

Bildtjanster
Flickr — en social nétverkstjdnst for att spara, visa och dela foton online. Via Flickr kan foton
visas upp for vinner och fans och anvéndare kan ocksé folja varandra. (Flickr, 2012)

Pinterest — en webbtjénst som beskrivs som en virtuell anslagstavla. Dir kan material som
hittas pd webben samlas, organiseras och delas med andra pé olika tavlor i inspirationssyfte.
(Pinterest, 2012)

Instagram — beskrivs som en social och enkel bilddelningstjanst. Med hjdlp av en smart
mobiltelefon tas bilder som med hjélp av olika filter far ett karaktéristiskt och retroaktigt
utseende. Bilderna kan sedan delas med vénner och fans pé 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
for marknadsforare att vara medveten om vid genomférande av framgingsrik internationell
social mediastrategi:

En stor barridr dr attityden och spraket i marknadsforingen. Marknadsforare méste lyssna och
lara snarare &n att predika. For att kunna gora det behdver de hitta den rétta tonen att tala i
och vidta ritt tgirder. De miste ldra sig att engagera, istéllet for att foroldmpa kunderna, och
anvianda en personlig ton 1 samtalen med konsumenter. Ett framgangsrikt genomférande av
den sociala mediestrategin bygger ocksad mycket pa teknik. Det finns en paradoxal situation i
manga av dagens organisationer dir de forsoker engagera konsumenter med hjilp av sociala
medier men samtidigt forbjuder sina anstillda att anvénda sig av sociala nitverk pa jobbet. Ett
annat hinder kan vara byrdkratin da sociala mediestrategier krdver snabbhet och flexibilitet.
Haér kan byrakratiska regler doda, eller &tminstone hdmma, ett framgéngsrikt genomforande av
effektiva sociala medieplaner. Vid sjilva genomforandet av den sociala mediestrategin finns ett
stort hinder som utgors av att de anstéllda saknar kunskap inom IT och kommunikation. Oftast
ingar dessa fardigheter ndmligen inte i en grundldggande utbildning. (Berthon et al., 2012) En
studie av Deloitte LLP visar att 74 % av de tillfrdgade medarbetarna anser att ett foretags rykte
latt kan skadas av sociala medier och att endast 17 % av foretagen har strategier for att dvervaka
och begrénsa de potentiella risker som marknadsforing i1 sociala medier kan innebira (Deloitte
LLP 2009). Ménga organisationer dr ocksa fortfarande ovetande om den s kallade “digitala
klyftan”, en situation dar minga delar av befolkningen — dven i utvecklade ldnder — inte har
tillgang till grundldggande datormaterial sdsom datorer och bredbandsanslutning, dn mindre
sociala ndtverkverktyg. Slutligen &r det fortfarande sa att framtridande beslutsfattare i vissa
organisationer ser sociala medier som ett tidsfordriv for tondringar. (Berthon et al., 2012) En
undersokning visade att 58 % av foretagsledarna var 6verens om att sociala medier borde vara
en fraga pd styrelsebordet medan endast 15 % hivdade att det faktiskt var det i nuldget (Deloitte
LLP, 2009).

2.4.3 Skillnader bland sociala mediekanaler

I manga fall tenderar olika slags sociala medier att klumpas ihop och ses som en enhetlig
marknadsforingskanal med avseende pd dess effekt. Marknadsforare har dock vid anvéndning
av olika typer av sociala medier sett att det finns en rad olika &ndamél och olika sdtt som
konsumenterna svarar pé eller anvinder dessa medier. Dérfor foresldr Weinberg och Pehlivan
en anvdndning av en sociala mediermix vid beslutsfattningen av arbetsfordelningen pa olika
sociala medier. En ram som kan anvéndas vid taktiska beslut géllande den sociala mediemixen
har darfor tagits fram. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

Fréan ett tekniskt perspektiv varierar de sociala medieplattformarna och tillsammans med det
sd gor ocksa reglerna for anvéndning och funktionalitet det (exempelvis kan tweets pa Twitter
inte vara mer dn 140 tecken). I sin tur finns det ocksa variation i hur manniskor anvinder
dessa plattformar och/eller tillhérande program, exempelvis tenderar bloggare att posta inldgg
hogst en géng per dag och deras inlédgg dr upp till en sida ldnga. For att stodja det ledande och
strategiska belutsfattandet har Weinberg och Pehlivan forsokt finna relationer mellan reglerna
for plattformarna och hur manniskor anvédnder sociala medier. (Weinberg & Pehlivan, 2011)

Aven om sociala medier kan variera pa en rad olika sitt har Weinberg och Pehlivan (2011)

identifierat tva faktorer som forklarar variationerna i sociala medier och som kan anvéandas
vid beslutsfattning med avseende pd marknadsforingsmél och -syfte. Dessa tvé faktorer &r
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halveringstiden av information samt djupet av information. Halveringstiden av information
ar en funktion av bade mediet och dess innehdll och avser livslingden av informationen
utifran termerna tillgénglighet/framtrddande pd skdrm och intresset av dmnet. Exempelvis kan
information som finns pa Twitter snabbt forsvinna fran skdrmen, kanske pd nagra sekunder eller
minuter beroende pa olika faktorer, i Twitters fall pa vilket antal anvéndare som foljs. Djupet av
information avser rikligheten i innehéllet samt antalet och mangfalden av perspektiv. Exempelvis
kan ett forum eller Facebook samla innehall med ett relativt stort virde dér innehallet ror ett
dmne. Dessa tva faktorer kan sedan anvindas for att visa viktiga skillnader mellan olika typer
av sociala medier och i sin tur identifiera den genomsnittliga 16sningen pé hur olika sociala
medier fungerar vid sérskilda marknadsforingsmal, se figur 8.

Halveringstid av information

Lang
A
Bloggar Gemenskap
t.e.x Wordpress t.e.x HP communities,
Varumérkesbyggande MacRumors
Férmedia Upprétta och uppritt-
produktkunskap halla férbindelser
Djupav  Grund < » Djup
information o
Mikrobloggar Sociala natverk
t.e.x Twitter t.e.x Facebook
Skapa medvetenhet Péverka och spara
och minnas forestéllningar och
attityder
Snabbt engagemang.
kort samtal
v
Kort

Figur 8: Sociala medier utifrdn 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 Marknadsforingsmix for sociala medier

Utifrdn de valda analyserade sociala mediekanalerna kan sedan en marknadsforingsmix
for marknadsforingen tas fram. I den traditionella kommunikationen é&r delarna
av marknadsforingsmixen samordnade for att utveckla strategier for en integrerad
marknadskommunikation. Innehéll, frekvens, medium och timing fér kommunikationen bestams
av organisationen i samarbete med agenter (sdsom reklambyréer, marknadsundersokningsforetag
och PR-konsulter). Men i en tid som préglas av sociala medier har de marknadsforingsansvarigas
kontroll 6ver innehéll, timing och frekvens av information begrinsats kraftigt. I denna nya tid
kommer information om produkter och tjénster ocksa ut pd marknaden. Denna information ar
baserad pé erfarenheterna fran enskilda konsumenter och kanaliseras genom den traditionella
marknadsforingsmixen. Men péd olika sociala medieplattformar, av vilka méinga &r helt
oberoende av produktens organisation eller dess agenter, s utokas konsumenternas formaga
att kommunicera med varandra. (Mangold & Faulds, 2009) Denna understrom har grundligt
paverkat alla aspekter av ett konsumentbeteende och gett konsumenterna en makt som de
tidigare inte haft pd marknaden (Li & Bernhoff, 2008).
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I Mangold och Faulds nya kommunikationsparadigm (se figur 9), bér marknadsforingsansvariga
kénna till styrkan i den typ av kritiska diskussioner som bedrivs av konsumenter som
anvinder sociala medier. Det finns flera effekter av konsumenternas interaktion i det sociala
medieutrymmet och bland annat gar det att se att internet har blivit ett massmedialt verktyg for
konsumentfinansierad kommunikation. Det representerar numera den framsta killan till media
for konsumenter pa arbetet och dr den andra kéllan till medier hemma. (Mangold & Faulds,
2009) Konsumenterna vénder sig ocksa bort frdn de mer traditionella kdllorna av reklam som
radio, tv, magasin och dagstidningar. Konsumenterna kréver dessutom konsekvent en storre
kontroll 6ver sin mediekonsumtion. De vill ha omedelbar tillgdng till information pé ett bekvamt
sitt (Rashtchy, Kessler, Bieber, Shindler, & Tzeng, 2007; Vollmer & Precourt, 2008). Det gar
ocksa att se att konsumenterna oftare vinder sig till olika typer av sociala medier for att hitta
information och fatta sina kdpbeslut (Lempert, 2006; Vollmer & Precourt, 2008). I jamforelse
med foretagssponsrad kommunikation som 6verfors via de traditionella medierna uppfattas
sociala medier av konsumenterna som en mer trovérdig kélla till information om produkter och
tjanster (Foux, 2006).

Punkterna ovan har pd ett allvarligt sitt minskat anvéndbarheten och det praktiska med att
anvianda det traditionella kommunikationsparadigment som ramverk vid utvecklandet
av strategier for marknadskommunikation. Den nya kommunikationens paradigm kréver
4 andra sidan flera viktiga fordndringar i ledningens asikter och antaganden om hur den
strategiska formuleringen av integrerad marknadskommunikation ser ut. For det forsta maste
marknadsansvariga acceptera det faktum att en stor méngd information om deras produkter
och tjanster haller pa att spridas av enskilda konsumenter till andra konsumenter via sociala
mediekanaler. For det andra svarar konsumenterna pa denna information pé ett satt som direkt
paverkar alla aspekter 1 ett konsumentbeteende, fran informationssdkande till kdnslorna efter
kdp som kan vara tillfredsstéllelse och missndje. For det tredje sa vinder sig konsumenterna bort
fran de traditionella elementen i marknadsforingsmixen, i synnerhet minskar de sitt beroende
av reklam som en kdlla till information for att viigleda sina kop och fatta sina beslut. Slutligen
mdste chefer som dr vana att ha stor kontroll pa foretaget och dess konsumentkommunikation
lara sig att prata med sina kunder, i motsats till att tala till dem, och dir har de diskussioner som
dger rum 1 det sociala medieutrymmet en stor paverkan. (Mangold & Faulds, 2009)

Agenter Traditionell Marknadsplats

marknadsfoéringsmix Konsumenter
Reklambyra Annonsering

Personlig forsaljnin: : -
Marknadsundersékning p;zopu%”gf; 9 Sociala medier

——— PR-konsulter Direktmarknadsféring Konsumenter
Séljkampanj
—> —>

Sociala Medier

Bloggar (féretagsfinansierade och
anvandarfinansierade)

Sociala nétverk

Videodelningssidor
Etc. Konsumenter

Organisation

Figur 9: Paradigm for 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 for att
fortydliggora de olika byggstenarna inom sociala medier. Ramverket (se figur 10) 4r utformat
som en vaxkaka med sju funktionella byggstenar: identitet, samtal, delning, néirvaro, relationer,
rykte och grupper. Varje block ger mojlighet att undersdka en specifik aspekt av anvdndares
sociala mediererfarenhet och vilka konsekvenser det har for foretagen. Byggstenarna samspelar
men &r inte beroende av varandra och det krédvs inte heller att de alla méste vara nirvarande i
en social mediaaktivitet. De ér alla konstruktioner som &r till for att forstd hur olika nivier av
funktioner 1 social medier kan konfigureras.

Narvaro

I vilken utstrackn-
ing anvandare vet
. att andra ar
Delning  tisingica  Rejationer
I vilken utstrackn-
ing anvdndare
utbyter, distribuerar
och tar emot

1 vilken utstrackn-
ing anvandare
relaterar till

dra
innehall - varan
Identitet
I vilken utstrackning
anvandare avslojar
sig sjélva Rykte
Samtal I vilken utstrackn-
| vilken utstrackning ing anvéndare
anvandare kommuni- kanner till den
cerar med varandra sociala stéllningen

hos andra och
Grupper " ia
I vilken utstrackn-
ing anvdndare delas
in och skapar
communities

Figur 10: De sju funktionella delarna 1 sociala medier (The seven functional blocks of social
media), (Kietzmann et al., 2011).!

2.4.6 Uppratthallning i sociala medier

Allt eftersom sociala mediekanaler, konsumentwebbplatser samt den flexibla dtkomsten till
internet har 6kat har dven kunder borjat inse sin egen makt 6ver varumérken och foretag. De kan
nu utan problem fa sin rost hord, skapa engagemang och framfor allt avgora ett varumérkes dde
med hjilp av word of mouth. Foretag riskerar alltsa att forlora sitt fortroende och viktiga affarer
om de inte lér sig hur de kan kommunicera med sina kunder genom sina marknadsforingskanaler
pa rétt sétt. Utan ett engagemang 1 debatten om det egna varumarket blir de maktlésa och det
finns det en risk att diskussionen fortgar utan foretagets vetskap och utan att det far en chans att
paverka. (Ramsay, 2010)

CMO Survey, en organisation som samlar ihop och sprider kunskap om framtidens
marknadsforing, rapporterade under 2011 att en majoritet av foretagen som borjat anvinda
sociala medier hade svért att hitta en strategi som Overensstimde med foretagets resterande
marknadsforing. Strategin ses som en viktig del for ett framgéngsrikt anvindande av sociala
medier och gloms tyvirr ofta bort nér foretag testar ny teknik och nya kanaler. (Moorman, 2011)

1 I denna studie visas enbart den forsta delen av modellen eftersom det var denna som anségs vara relevant.
Den andra delen av modellen som visar pd inneborden av de sju delarna har valts bort.
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Allt for ofta brukar anvindningen av sociala medier istdllet borja med en liten grupp anvéndare
som testar sig fram. De fortsétter sedan och tar nya steg utan att dela med sig av varandras
lardomar och utan nadgon dvervakning eller plan. Sedan uppmuntrar de andra delar av foretaget
att gora likadant. Nir foretaget sedan nétt vissa framgéngar borjar det testa ytterligare ndgra
kanaler och uppmanar alla pd foretaget att blogga och twittra om fOretagets erbjudanden. I
slutinden ar det svart att identifiera foretagets strategi samt personliga ton i inliggen och det ér
latt att foretagets sociala mediekanaler anvénds pé fel sétt. (Wilson et al., 2011)

For att undvika en sadan situation dér foretagets varumirke forsdmras i och med en uppstart
av olika sociala medieplattformar finns det nagra saker att tinka pd. Bland annat far ett
foretag inte glomma bort att uppdatera. Ett stort misstag som manga foretag gor &r att de
uppdaterar kontinuerligt under den forsta tiden men att sedan blir helt tysta. Sociala medier
ar ett fulltidsjobb som bor vara konsekvent for att nd framgang. Darfor ar det vésentligt att
inforskaffa tillrdckliga resurser for att hélla kanalerna bemannade och informationen aktuell.
(Ramsay, 2010) Eftersom sociala medier &r en 6ppen kommunikationskanal dr det &ven relevant
att anvdnda den mojligheten for att finna de kunder som verkligen uppskattar foretaget samt
dess ledning. For att halla igdng denna relation dr det sedan viktigt att kommunicera med dessa
besokare sa ofta som mdjligt samt observera deras inldgg for att fi en uppfattning om deras
behov och intressen. Ett foretag bor dven ha koll pa konkurrenter genom att ha uppsikt dver
dess insatser i sociala medier. Hur marknadsfor de sig sjdlva och bor en fordndring i de egna
kanalerna fordndras for att uppnad samma niva? Det dr dven bra att halla utkik efter nya kanaler
som &r populédra bland konkurrenterna for att fi en dverblick dver nya tankbara plattformar for
det egna foretaget. Ett foretag bor d&ven ha uppsyn dver vad som sdgs om foretaget och svara
snabbt pa den kritik och de klagomal som uppstér. Det dr dven relevant att falsk information blir
tillrattavisad. Dock méste det ocksé finnas plats for uppmuntring. De som besoker ett foretags
sociala mediekanaler skall uppmuntras att fortsatta folja dem med hjélp av olika knappar. Det
bor dven finnas knappfunktioner som gor det mojligt att dela hemsidan eller bloggen pé kanaler
som Facebook, Twitter, LinkedIn och andra liknande sidor. (Business & The Environment,
2012) Ett misstag som manga foretag gor nir de startar sin anvindning av sociala medier ar
att de inte fran borjan faststdllt vem som bér det slutgiltiga ansvaret for uppratthdllandet, vilket
kan leda till att kanalerna fortgar ouppdaterade. Det dr darfor viktigt att inforskaffa tillrackliga
resurser for att hélla de tilltdnkta kanalerna bemannade och for att kunna bidra med aktuell
information. (Ramsay, 2010) Finns inte dessa resurser inom foretaget dr det relevant att anstilla
eller ge befintlig personal uppgiften att uppritthélla de sociala medierna. Ett foretag bor dven
erbjuda tridning i sociala medier for sina anstdllda eftersom éven de fungerar som ambassaddrer
ute pa nitet. (Moorman, 2011) Till sist bor ett foretag dven méta sina framgéngar for att fa en
framgangsrik uppritthdllning av sociala medier. De bor ha koll pd hur manga besdkare och
’likes” som foretagssidan har och spéra vilken kanal samt vilka inldgg som fatt flest besokare,
retweets och kommentarer. Det dr en gyllene mdjlighet att & en Oversikt Over hur foretaget
ligger till p& dessa marknadsforingskanaler. (Business & The Environment, 2012)

2.4.7 Sammanfattning av sociala mediemodeller

Berthon et al. (2012) tar upp exempel pa hinder inom marknadsforing i sociala medier som ar
bra att ha kunskap om och dessa kan vara till nytta i analysen som f6ljer nedan. I likhet med
Berthon et al. tar &ven Mangold och Faulds (2009) upp négra kénda problem inom sociala
medier som marknadsforare bor vara medvetna om. I deras paradigm for ny kommunikation
redogors det for hur marknadsforingen i sociala medier skiljer sig fran marknadsforingen baserad
pa den traditionella marknadsforingsmixen. Med hjélp av paradigmet kan de nya strategierna
fortydligas och forklaras. Forfattarna tar dven upp exempel pé styrkor hos sociala medier vilka
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ar viktiga att vara medveten om for att utifrdn dessa optimera sin marknadsforing pé bésta sitt.
Dessa styrkor kan ocksé anvindas for att bemdta nagra av de hinder som Berthon et al. tar upp.

Vid valet av sociala mediekanaler dr det viktigt att vara medveten om dess likheter och skillnader
samt att ha insikt om hur de dr uppbyggda. Weinberg och Pehlivan (2011) har tagit fram ett
ramverk dér skillnaderna hos olika sociala mediekanaler belyses. Medvetenheten om dessa
skillnader &r en viktig del 1 studien och modellen anses vara lamplig att anvdnda for att kunna
kartldgga vilka kanaler som bor anvédndas. For att forstd uppbyggnaden av sociala medier har
dven Kietzmann et al. (2011) tagit fram ett ramverk som fortydligar de olika byggstenarna
som sociala medier bestdr av. Denna modell for uppbyggnaden av sociala medier anses vara
relevant for att ta fram lampliga sociala mediekanaler i analysen. Tillsammans med Weinberg
och Pehlivans ramverk kan den utgora en stark grund for analysen av vilka kanaler som bor
anvindas. Vikten av uppratthdllningen i marknadsforing i sociala medier tas dven upp av bland
annat Ramsay (2010) och Moorman (2011). Konkreta rad ges pa hur ett foretag bor arbeta med
sin upprétthallning vilket kan vara till god anvéndning i arbetet med att ge strategiska rdd om
hur marknadsforingen bor gé tillvédga.

2.5 Preciserade fragestéllningar

Utifrén den inledande fragestéllningen och baserat pa studiens teori har ett antal preciserade
fragestéllningar tagits fram fOr att klargora problemet och fa fram information for att kunna
svara pa syftet. D4 studien huvudsakligen grundar sig i fyra stora omraden: marknadsforing,
B2B, varumérken och sociala medier har de preciserade frigestdllningarna tagits fram for att
fortydliga, bryta ned och binda samman dessa omraden. Genom att besvara dessa fragor kan en
mer utforlig tillimpning av studiens modeller fas vilket sedan leder fram till svaret pa studiens
syfte.

* Vilken nytta kan ett B2B-foretag ha av att utvidga sin marknadsforing med hjdlp av sociala medier?
* Vad kénnetecknar marknadsforing som sker B2B?
* Hur kan B2B-f6retag anvinda sig av sociala medier som ett komplement till sin
ovriga marknadsforing?
* Vem bor ansvara for marknadsforingen av ett B2B-foretag i sociala medier?

* Hur kan ett B2B-foretag med hjdlp av sociala medier pdaverka och oka sitt varumdrkesvdrde?
* Hur kan ett B2B-foretag kommunicera sitt varumérke med hjélp av sociala medier
for att stiarka det?

* Hur kan ett B2B-foretag upprétthdlla marknadsféringen 1 sociala mediekanaler for att
stdrka sitt varumérke?

* Vilka sociala mediekanaler dr ldmpliga for ett B2B-foretag att anvdnda?
* Hur skiljer sig olika sociala mediekanaler &t?
* Hur konsumerar B2B-kunden olika medier?
* Finns det ndgra sociala mediekanaler som dr mer anvédndbara for B2B-foretag?
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3 Metod

Detta kapitel inleds med en metodansats som sedan foljs av en detaljerad beskrivning av
metodens tillvigagangssdtt. Kapitlet avslutas med en kritisk diskussion av metod och kidllor:

3.1 Metodansats

I ett forskningsbart problem &r det anviandbart att vélja en kvalitativ metod da den syftar till
att tydliggora ett fenomens karaktér eller egenskaper (Olsson & Sorensen, 2007). Forfattaren
Creswell beskriver den kvalitativa metoden som ett tillvigagangssitt som syftar pa forstéelse
och som innehéller fragor sdsom Aur och varfor? Mélet i den kvalitativa metoden &r alltsa inte
att fa ett exakt forskningsresultat utan att istillet fokusera pa en dvergripande forstaelse samt att
fa en trovérdig insikt i problemet. (Creswell, 2009) Nér det géller det kvalitativa perspektivet
brukar forskaren vara subjektiv och ha en langvarig kontakt med de forsdkspersoner som han
eller hon anvénder sig av. Forskningen i den kvalitativa metoden anses dven vara flexibel med
fragestéllningar som fordjupas utefter arbetets gdng. (Olsson & Sorensen, 2007)

3.2 Caseforetaget Elanders

Négot som kdnnetecknar den kvalitativa metoden &dr nérheten till undersokningsproblemet dar
den som undersoker léttare far en ndrhet och ett 6ppet samspel med den sdkallade informanten
(Olsson & Sorensen, 2007). Ett exempel pa detta dr det dppna samspel som byggts fram i den
kontinuerliga kontakt som funnits med ett B2B-foretag vid namn Elanders, som anvénts som case
i denna studie. Studien fokuserar pi att kartldgga hur foretag inom B2B kan arbeta med sociala
medier. Darfor har detta caseforetag anvénts for att fa en tydligare inblick i hur ett B2B-foretags
arbete och marknadsforing gar till samt hur dess anvdndning av sociala medier skulle kunna
se ut. Foretaget Elanders &r ett tryckeri med sitt huvudkontor i MéInlycke utanfor Goteborg.
Tryckeriet grundades &r 1877 och ér idag ett av Nordens dominerande foretag inom grafisk
framstéllning, men det har dven kontor i Polen, Norge, Kina, Italien, Brasilien, Ungern, USA,
Storbritannien och Tyskland. Det dr specialiserat inom produktionsomradena tryck, férpackning
och web-to-business (W2B). (Elanders Sverige AB, 2012) Hur ser da marknadsforingen ut for
Elanders idag och vad dr dess tankar kring att starta upp marknadsforing i sociala mediekanaler?

Idag marknadsfor sig Elanders framst genom annonsering samt med hjélp av olika event. Det
anvinder sig 1 nuldget inte av sociala medier vilket till stor del beror pa det faktum att det
inte haft ndgon 1 personalen med rétt kunskap, eller anstéllt ndgon med detta ansvar. Det ser
dock ett 6kat behov da de flesta konkurrenter redan kommit en bra bit pd vigen med sitt eget
utvecklande. Att diskussionen Okat kring ett eventuellt anvindande av sociala medier beror
delvis pa att den befintliga hemsidan haller pa att omarbetas, vilket Carl Martensson® (2012)
som arbetar som marknadsforingsansvarig pa foretaget tror kommer innebéra att de digitala
kanalerna blir allt viktigare och att det kommer kunna anvénda kanalerna for att nd ut med nya
erbjudanden och evenemang. Malet med att borja anvinda sociala medier ar framst att skapa
ett storre engagemang internt, men dven for att ingiva ett driv att berdtta for marknaden om
Elanders och vad som produceras.

3.3 Tillvagagangssatt
Négra datainsamlingsmetoder som &ar vanliga i just en kvalitativ studie &r bland annat
fokusgrupper och observationer men &dven intervjuer (Olsson & Sorensen, 2007). Studien

2 Carl Martensson marknadsforingsansvarig Elanders Sverige AB, intervju den 12 mars 2012.
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inleddes med att skapa en bred referensram baserad pé relevanta teorier. Utifran referensramen
togs sedan preciserade fragestéllningar fram vilka besvarats i studiens analysdel. Datan till
empirin har inhdmtats med hjdlp av intervjuer och hur de gick till klargors nedan. Utifran
resultatet av analysen kunde sedan slutsatser dras och rekommendationer ges at B2B-foretag.

3.3.1 Kvalitativa intervjuer

Det finns olika slags intervjuer och de som skiljer sig framst at &r dppna samt mer strukturerade
intervjuer. I en Oppen intervju dr malséttningen att intervjuobjekten pa ett sd fritt sitt som
mojligt skall berétta om sina livserfarenheter. Den strukturerade intervjuformen &r mer vanlig
och framst da den semistrukturerade, eller delvis strukturerade, intervjun dér samtalet inriktas
pa bestimda d&mnen som valts ut i forvig av forskaren. (Dalen, 2007) I denna studie har en
semistrukturerad intervjuform anvénts med ett antal forutbestimda &mnesomraden som tagits
fram utifrdn de Gvergripande samt preciserade fragestillningarna for studien. Med hjélp av
en intervjuguide kunde det sedan sdkerstdllas att intervjuerna genomfordes pé ett strukturerat
satt och att viktig information inte uteblev. Intervjuguiden (se bilaga 1) bestod av ett antal
forutbestimda fradgor som téckte in de omraden som den preciserade fragestédllningen behandlar.
Utefter varje informant formades fragorna i intervjuguiden nagot for att skapa ett naturligt
flode som underléttade bade for informanterna och intervjuarna. I inledningen av intervjun var
frdgorna vara enklare och mer generella medan de efter intervjuns géng fordjupades och blev
mer ingéende. Detta dr 1dmpligt da det gor informanten avslappnad och tillfreds och hjdlper den
att sedan fokusera alltmer pd de mer centrala temana. Ledande fragor forsokte undvikas och
istdllet 14g fokus pd mer stora fragor dér informanten sjélv kunde berdtta om sina tankar och
asikter. Det r viktigt att inte stélla for ledande frdgor och att dven ge utrymme for informanten att
ha egna och eventuellt otraditionella uppfattningar. Forskaren bor ocksa undvika att gora fragor
som ror alltfor kénsliga saker som informanten inte kommer vilja uttala sig om. (Dalen, 2007)
En viktig egenskap hos intervjuguiden dr att den hjélper till att utesluta 6verflodig information
som minskar analysens kraft. Den blir ocksa ett nyttigt redskap da olika studier skall jimforas
med varandra. Dock finns det ocksd nackdelar med en alltfor strikt forhandsstruktur vilket
kan innebdra att forskaren blir mindre uppmérksam i intervjun och den blir snarare mekanisk.
(Ryen, 2004)

Varje intervju varade i cirka 30-60 minuter beroende pd hur mycket informanten hade att delge.
Under intervjuerna anvéndes en inspelningsutrustning for att underldtta reproduktionen av
samtalet. Detta dr en rekommenderad metod da forskaren pa sd vis kan garantera att allt frdn
intervjun tas med utan att stora efterhandskonstruktioner behdver goras. Inspelningsutrustningen
anvéndes alltid efter att ett godkénnande fran informanterna getts da en del intervjupersoner kan
kénna sig obekvima med att teknisk inspelningsutrustning anvénds. (Ryen, 2004) En nackdel
med inspelningsutrustning &r att det tar mycket ldng tid att lyssna igenom och transkribera
inspelningarna samtidigt som det dr latt att gd miste om gester och mimik. I den transkriberade
versionen dr det svért att framhéva sadant som tonfall, talsprak och eventuella tankepauser
som den intervjuade gor. (Trost, 2010) I denna studie kombinerades inspelningsutrustningen
med stodanteckningar vid alla intervjutillfdllen. Transkribering av intervjuerna skedde vid ett
nérliggande tillfdlle for att underldtta processen och for att viktiga detaljer inte skulle glommas
bort.

Alla intervjuer genomfordes av tvé intervjuare, dér en alltid hade huvudansvaret for att stilla
frigorna medan den andra lade fokus pé att ta anteckningar. Ar intervjuarna samspelta kan det
vara en fordel att vara tva da forstdelsen och informationsméngden blir stérre &n om endast en
person skulle genomfora intervjun. Dock finns risken att det med tvé intervjuare kan upplevas
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som nagot maktdvergrepp for den intervjuade som kan kdnna sig underldgsen, detta dr nagot
som bor undvikas. (Trost, 2010)

3.3.2 Personliga intervjuer

Merparten av intervjuerna genomfordes med informant och intervjuare pd samma plats. Vid
valet av plats dr det viktigt att vélja en miljo som dr ostdrd och som fér den intervjuade att kinna
sig trygg (Trost, 2010). I detta fall genomf6rdes intervjuerna pa informanternas arbetsplats
1 avskilda konferensrum. Det dr ocksa viktigt att fundera lite kring den klddsel som bérs dér
huvudregeln dr att den skall vara anpassad efter situationen och utan uppmaérksamhetsviackande
symboler eller andra attiraljer (Trost, 2010). Fokus frin intervjuarnas del lades i detta fall pa att
bira representabla kldder som inte tog fokus frdn syftet med motet. Nagot som ocksé dr viktigt
att tinka pa vid en intervju med informant och intervjuare pa samma plats dr kroppsspréket,
bade hos informanten och intervjuarna. Ogonkontakt #r viktigt d4 det signalerar ett intresse och
engagemang, dock skall den intervjuade aldrig stirras i 6gonen. Det viktigaste dr att bete sig
naturligt enligt det egna beteendemdnstret men med vissa formella justeringar. Kroppsspraket
kan bidra med nddvédndiga kompletteringar fran den intervjuade, sdsom gester for att understryka
ndgot som sagts, ett konstaterande leende eller ett uttryck av forvdning. Dock bor inte allt for
stort fokus ldggas vid dessa icke-verbala uttryckssétt di de skall tolkas med matta. (Trost, 2010)
Under intervjuernas tillfdllen noterades informanternas kroppssprdk men ingen storre vikt lades
pa att kartldgga eller dterge det vid ett senare tillfélle.

3.3.3 Telefonintervjuer

I studien genomfordes tva intervjuer via telefon da distansen utgjorde hinder for en intervju pé
plats. Vid en telefonintervju ér det viktigt att vara medveten om att det finns vissa faktorer som
skiljer en telefonintervju frin en vanlig intervju. Den frimsta faktorn &r att den storsta delen av
kroppsspréket forloras vilket kan vara betydande da kroppen ofta sdger ndgot annat &n det som
sdgs med orden. (Jacobsen, 1993) Trots avsaknaden av kroppssprak, dgonkontakt och mimik
gick intervjuerna bra att genomfora och det faktum att de gjordes via telefon upplevdes sillan
som ndgot hinder. Vid ett tillfalle brots kontakten vilket skapade viss forvirring men samtalet
kunde snabbt aterupptas och fortga. Detta skulle dock aldrig ha hént vid ett samtal ansikte mot
ansikte, vilket kan vara en negativ aspekt for telefonintervjuer. Under telefonintervjuer utesluts
en stor del av den omedvetna kommunikationen och det blir ocksa léttare for respondenten att
avbryta intervjun om sa Onskas. D4 ett telefonsamtal &r mer abstrakt dn ett samtal mellan fyra
ogon samspelar de bilder som skapas hos intervjuaren med uppfattningen om informanten,
vilket gor att samtalet fokuserar mer pa sig sjilvt. (Jacobsen, 1993)

3.3.4 Urval av datamaterial och deltagare

I kvalitativa intervjuer dr inte syftet att ta fram generell kunskap, sdsom i kvantitativa analyser,
och det finns dérfor inga anledningar till att gora slumpmassiga urval nér intervjuobjekten viljs
ut. Styrkan 1 att gora en kvalitativ undersokning ligger i mojligheten att kunna gora intervjuer
dér undersokningspersonens asikter och kunskap kommer fram. For att se till att alla viktiga
delar i arbetet ticks in &r det bra att vélja intervjuobjekt utifrdn olika variabler. Vid intervjuer
ar det nodvéndigtvis inte sa att stora urval ger mer eller battre data d4n sma. Det viktiga &r inte
antalet intervjuer utan vilken information som de ger. (Ryen, 2004)

Den empiriska och analytiska grunden i detta arbete har byggts utifrdn intervjuer med
undersdkningspersoner som funnits kunniga och relevanta for studien utifrén dess inriktning. For
att fa insikt 1 hur studiens caseforetag Elanders arbetar samt hur dess visioner ser ut intervjuades
dess marknadsansvarige Carl Martensson. Detta skedde vid tva tillfdllen, forst en géng vid
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besok péd foretaget och sedan vid ett kompletterande tillfdlle Gver telefon. Da foretaget enbart
anvinds som ett case i studien anségs tillrickligt mycket information kunna ges fran endast en
informant frin foretaget for att fylla dataméngden. Utdver intervjun med Elanders genomfordes
dven tre intervjuer med branschfolk fran tva olika byrder. For att fi god kunskap inom &mnet
sociala medier och frimst da hur foretag kan arbeta med det genomfordes en intervju med
Mikael Engvall fran foretaget Social Factory, vilka dr inriktade pd arbete med webb och social
marknadsforing. Inom omrddet B2B intervjuades André Skagervik fran reklambyran LEON
som arbetar med B2B-marknadsforing och fran samma arbetsplats intervjuades dven Tomas
Langdahl som arbetar som varumérkesstrateg. Samtliga informanter kontaktades via mail
och via detta beslutades en tid for genomforandet av intervjun. Informanterna erbjods ocksa
mdjligheten att fa ta del av de huvudsakliga fragorna fore intervjun for att kunna forbereda sig.
Den data som samlades in under intervjuerna redogdrs i studiens empiridel och ligger till grund
for den efterfoljande analysen. Efter transkriberingen jamfordes och sammanstélldes datan
fran de olika informanterna for att finna likheter och skillnader. Gemensamma uppfattningar
framhdvdes och togs ut for att kunna anvindas i empirin. Utifran de olika omrddena delades
intervjuerna upp i en empiridel med inriktning pa caseforetaget Elanders samt en empiridel
med fokus pa information om marknadsforing, sociala medier samt varumérken baserad pa
intervjuerna med branschfolket fran de tva olika byréderna.

3.3.5 Omfattning och motivering av omfattning

Antalet intervjuer styrs av andelen insamlad data och nir mittnadspunkten nds har
tillrackligt manga intervjuer genomforts. Beroende pd omrade och storlek pa uppsats
varierar antalet intervjuer men generellt for kvalitativa studier dr att de aldrig bygger pa
véldigt manga undersokningspersoner. En studentuppsats pa ldgre nivé har sdllan fler &n tio
undersokningspersoner dé tiden och ekonomin ofta sétter grinser. (Ryen, 2004) I denna studie
valdes fyra olika informanter ut for intervjuer. D4 metoden intervjuer anvindes upplevdes det
att detta antal var tillrdckligt for att samla in den méngd data och information som behdvdes.

3.4 Kritik av kallor

Den kvalitativa metodens vetenskapliga virde har lange debatterats, frimst 1 forhallande till
kvantitativa metoder. For att kunna bedoma forskningsresultatets kvalitet och trovérdighet bor
darfor de anvdnda métinstrumentens validitet och reliabilitet ses over. (Carlsson, 1991)

3.4.1 Validitet

Validitet kan definieras som matinstrumentets formaga att méta det som verkligen avses att
maétas. Vid métning av mindre entydiga saker dr det ofta svarare att sékerstdlla métinstrumentets
validitet. (Carlsson, 1991) I ett bredare perspektiv anses validiteten hénfora sig till den
utstrdckning 1 vilken en metod verkligen undersdker det den &r avsedd att undersdka. Inom
intervjuforskning innefattar begreppet validitet giltigheten, sanningen, riktigheten och styrkan 1
ett yttrande. Ju stringare falsifieringsforsok som ett pastdende har utsatts for och dverlevt, desto
mer valid och palitlig &r kunskapen. Validiteten &r hela tiden beroende av den skicklighet som
forkaren uppvisar genom att standigt kontrollera, ifragasétta och teoretiskt tolka sina resultat.
(Kvale & Brinkmann, 2009)

I denna studie bor begreppet validitet tas 1 beaktning genomgéende dven om det framtréder
mer inom vissa omraden. I intervjuerna handlar validiteten om tillforlitligheten hos
undersokningspersonerna och kvaliteten pa sjdlva intervjuerna. En stidndig kontroll av den
information som delas gor studien mer valid. I dvergangen fran muntligt till skriftligt sprak
sker ocksé ett val som péverkar validiteten i studien. (Kvale & Brinkmann, 2009) Detta har
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strivats efter att tas i beaktning genom att vélja ut intervjupersoner med hog trovirdighet samt
kunskap 1 de @mnen som valt att analyseras i studien. Som forfattare finns en medvetenhet
om att overgangen frdn muntligt till skriftligt sprak kan péverka validiteten, darfor har det
efterstrdvas en s noggrann och detaljerad transkribering som mdjligt for att pa bésta sétt kunna
efterlikna den muntliga intervjun.

3.4.2 Reliabilitet

Begreppet reliabilitet forklaras som med vilken precision mitinstrumentet méter. Kravet for
att nadgot skall vara reliabelt dr att métningen dr forblir ofordndrad eller atminstone i huvudsak
ofordandrad ndr métningen upprepas eller om ndgon annan genomfor den. (Carlsson, 1991)
I intervjusituationen innefattar reliabilitet exempelvis hur intervjupersonerna kan komma
att foréndra sina svar under en intervju och huruvida de kommer att ge olika svar till olika
intervjuare. Intervjuarens reliabilitet kan grundas mycket i formégan att omedvetet stélla
ledande fragor eller i hur olika formuleringar ev en frdga kan leda till olika svar. En svarighet
ar att efterstrivan efter en hog reliabilitet 1 intervjuresultaten kan leda till att kreativiteten och
variationsrikedomen minskas. (Kvale & Brinkmann, 2009) For att hélla en god balans har det
utvecklats 6ppna fragor med utrymme fOr variation samtidigt som det funnits en strdvan efter
att stélla frigor kort och koncist for att motverka tankbara utsvdvningar. De fradgor som tagits
fram har dven anvénts 1 samtliga intervjuer vilket innebdr att svaren fran alla informanter halls
till samma omréde.

3.4.3 Ovrig metod- och kallkritik

Négot som bor tas hdnsyn till vid granskningen av vara informanter samt resultatet av intervjuerna
ar att det varierar hur pass insatta de intervjuade &r i sociala medier. Det dr ett stort &mne for
studien men alla som intervjuades dr inte experter pd omridet. Darfor kan deras kunskap inom
dmnet ibland ifrédgaséttas dven om den 1 de flesta fall var fullt tillrdcklig for att kunna besvara
de fragor som stilldes. Tvé av informanterna jobbade pd samma arbetsplats vilket kan innebira
att de till viss del har priglats av arbetsséttet dir och dirfor delar ett visst snarlikt tink. Bredden
hos informanterna minskade dédrmed en aning. Merparten av all data som ror foretaget Elanders
hédmtades in fran samma informant vilket kan ge en ganska vinklad syn pa foretagets sitt att
arbeta samt dess visioner. Dessutom var personen som intervjuades fran foretaget relativt ny pa
arbetsplatsen och har kanske darfor inte den grundkunskap inom alla omradden som eventuellt
kan krédvas. Detta kan innebdra att alla pé foretaget inte delar den syn som uttrycks i studien.
Dock anses det att intervjun genomfordes med den person pd foretaget som var mest insatt i
dess marknadsforing samt det eventuella arbetet i sociala medier vilket ansigs vara ldmpligt. I
slutdnden dr det dock oklart om det &r den intervjuade personen fran foretaget i fraga som skall
arbeta med foretagets marknadsforing i sociala medier dé det uttryckts att det kan vara ett flertal
personer som skall dela pa arbetet. I en utvidgning av arbetet skulle 4ven dessa personer kunna
intervjuas for att f4 en mer allmén syn pé hur foretaget vill arbeta med sociala medier.
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4 Empiri fran Elanders

I detta kapitel ges en mer djupgdende beskrivning av caseforetaget Elanders, dess
marknadsforing samt syn pd sociala medier. Informationen baseras pd en intervjiu med dess
marknadsforingsansvarige Carl Mdartensson samt darsredovisningen for Elanders 2011.

4.1 Kunder och tjanster

De tjénster som Elanders erbjuder kan delas in i tre olika produktomraden; tryck, forpackning
och web-to-business (W2B). 1 och med att produktomradena har olika fOrutsittningar och
marknader innebér det att Elanders har ett brett kundspektrum med badde sma och stora kunder.
De storsta kunderna finns frimst inom industrin och de tio storsta kunderna svarar for 36 % av
omsittningen. (Elanders Sverige AB, 2012)

Produktomrédet tryck omfattar frimst magasin, bocker, kataloger och marknadsmaterial. I
denna kategori ingér dven manualer och produktinformation som linge varit en av Elanders
stora styrkor. Framst inom fordonsindustrin har det skett en 0kad efterfragan av specifika och
chassiunika manualer, vilket dr ett omrade dir Elanders har lang erfarenhet. Ett stort antal av de
ledande globala fordonstillverkarna finns dérfor med som kunder till foretaget idag. Exempel
pa dessa dr Aston Martin och BMW. Nir det giller magasin dr en av de storsta kunderna IDG
Sweden som ger ut en rad olika magasin som Elanders trycker, exempelvis CAP&Design. En
stor kund inom boktryck &r det brittiska foretaget Coordination Group Publications som ger ut
skolbdcker i stora upplagor. (Elanders Sverige AB, 2012)

Omradet forpackningar blir ett allt viktigare marknadsféringsomrade idag som fler satsar pa.
Elanders tillverkar forpackningaribade stora och sma upplagor, fran enkla kartonger till exklusiva
och handgjorda forpackningar. De storsta kunderna hér finns inom hemelektronikindustrin
men Elanders har ocksd gjort forpackningar &t foretag inom ldakemedel-, livsmedels- och
kosmetikaindustrin. Nagra exempel pa kunder &r livsstilsforetaget Tomas Sabo som satsar
pa dyra och exklusiva forpackningar samt chokladtillverkaren Ritter Sport som erbjuder
mdjligheten till kunder att designa sitt eget omslag till chokladen. (Elanders Sverige AB, 2012)

Web-to-business (W2B) ar ett begrepp som innefattar bestillningar via e-handelsplattformar
direkt av slutkunden. Det ror sig ofta om personifierade trycksaker sdsom fotobdcker, kalendrar,
tavlor med mera. Web-to-business beskrivs som ett omrade med snabb tillvixt och goda
framtidsutsikter. Nagra av de stora kunderna hér dr Fotokasten och Personal Novel. (Elanders
Sverige AB, 2012)

4.2 Elanders marknadsforing

Idag marknadsfor sig Elanders fradmst genom annonsering samt med hjédlp av olika event.
Foretaget har 4ven en hemsida som for ndrvarande dr under omarbetning for att dven den skall
kunna fungera som marknadsforingskanal. Det tydligaste exemplet gidllande annonsering ar
Elanders samarbete med designtidningen CAP&Design. Elanders &r ansvarigt tryckeri for
tidningen och deltar i flera av dess rliga event. Sedan tva &r tillbaka har foretaget &ven borjat
annonsera i CAP&Design for att kunna nd ut till reklambyrder samt formgivare. Tidigare
har Elanders framst fokuserat pa sin malgrupp inom industribranschen vilket har lett till att
konkurrenterna etablerat en starkare malgruppsplacering inom design och formgivning. Da
foretaget nyligen anstéllt en marknadsansvarig har annonseringen utvecklats med hjélp av olika
samarbeten. Dels med reklambyran Forsman & Bodenfors Happy fran Goteborg och dels med det
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varumarkesbyggande foretaget Hallvarsson & Halvarsson fran Stockholm. Elanders anvénder
sig dven av annonsering grundat pd kundrelationer. Det handlar da frimst om annonsplatser
som tillkommer i och med sponsring eller trycktjdnster. Ett exempel dr Sandviken bandy som
Elanders sponsrar eftersom kunden Sandvik dr huvudsponsor. Ett samarbete som bland annat
lett till en annonseringsplats pa bandylagets hjdlmar vilket har medfort publicitet i TV.

4.3 Syn pa sociala medier

Elanders ser sociala medier som en intressant och kostnadseffektiv mediekanal. De enda
nackdelarna anses vara den tidskrdvande aspekten samt det 6kade engagemanget som krévs,
till skillnad fran de marknadsforingskanaler som i nuldget anvands, eftersom uppdateringar bor
ske betydligt oftare. I dagsldget anvinder sig Elanders inte alls av sociala medier vilket till stor
del beror pé det faktum att foretaget inte haft ndgon i personalen med rétt kunskap, eller anstéllt
nigon med detta ansvar. Det ser dock ett 6kat 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 for att ha en mdjlighet att nd ut med nya erbjudanden och evenemang. Foretaget tror
sig dven kunna anvénda sig av sociala medier for att visa upp lyckade projekt som kan inspirera
kunder och prospekts, troligtvis genom en blogg eller Facebook. Valet av Facebook motiveras
med att det fatt ett sé otroligt genomslag for privatpersoner och att det dérfor borde vara en
lag troskel att d& dven ga med i arbetsrelaterade grupper eller kunna framfora ett budskap
som ar mer business-to-business. En stark fordel med Facebook, anser Elanders, ar att det ar
enkelt att engagera sig och fa feedback da det endast krévs att anvindaren “gillar” eller skickar
en enkel kommentar. Den kanal som foretaget framst foresprikar gédllande kommunikation
ar blogg. Elanders anser att det dr en bra kanal att visa upp bocker, forpackningar och annat
material som foretaget har tryckt. For att det skulle fungera tror foretaget att det skulle behdvas
specifika ansvarspersoner inom olika omraden som innan publicering skickar in sitt material
till en redaktor. En blogg skulle dven vara ett intressant forum att visa upp bilder och filmer
pa fran olika event och missor som Elanders besoker eller stéller ut pa. Foretaget tror att det
ar en intressant kanal att rapportera genom till de kunder som bland annat inte sjdlva hade
mdjlighet att medverka. Géllande mikrobloggar som Twitter &r Elanders mer skeptiskt instéllda
eftersom det dr svart att forstd hur ett lampligt anvindningsomrade skulle kunna finnas for
denna kanal. Elanders tror inte att kunderna kommer reflektera sa mycket pa om foretaget finns
pa Twitter eller inte men att de borde titta ndrmare pé kanalen pa grund av tvd anledningar.
Den ena idr att Elanders omger sig med kontakter och event som cirkulerar pad Twitter och
den andra dr att det verkar inom mediebranschen och att en anvdndning dérfor ser bittre ut.
Ett av foretagen som kopts upp av Elanders och som redan anvénder sig av sociala medier ar
Viarnamotryckeriet Filth & Hissler som startat upp en Facebooksida. Till skillnad frdn Elanders
ar Félth & Hisslers kundkrets och expertis ndgot mer avgriansad da foretaget frimst arbetar
med att trycka bocker och kataloger. Detta tror Elanders kan vara en fordel i1 dess anvéndning
av sociala medier da det ger en tydligare besdksskara. Det tror darfor att det kommer krdvas en
tydligare specificering av Elanders erbjudanden for att lyckats starta upp framgangsrika sociala
mediekanaler. Foretaget behdver dven ha en klar bild av vilken mélgrupp som inriktningen sker
mot samt vilken kundkrets som kan vara intresserade av att kontinuerligt ta del av information
pa dessa kanaler.
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5 Empiri fran respondenter pa byraer

[ detta kapitel ges en sammanfattning av de svar som framkommit i intervjuerna med de tre
respondenterna fran byrderna. Rubrikerna bygger pa de preciserade frdgestdllningarna som
skapats utifran studiens referensram.

5.1 Fordelen med att utvidga sin marknadsforing med hjalp av sociala medier for
ett B2B-foretag

B2B-foretag arbetar ofta med marknadsforing i traditionella kanaler och en uppstart av
sociala medier innebédr diarfor en utvidgning av marknadsforingen. For att forstd nyttan av
denna utvidgning krdvs det kunskap om hur den vanliga marknadsforingen i B2B fungerar.
Dessutom kan det vara nddvéndigt att ha en insikt i hur de sociala medierna kan anvindas som
ett komplement samt vem som bor ansvara for marknadsforingen i dessa kanaler.

5.1.1 Kannetecken for marknadsforing inom B2B

Enligt de personer som intervjuades framkom det att den klassiska bilden av B2B, som enbart
tar upp forhallandet mellan tva organisationer och foretag har fordndrats allt mer. Forr var
uppdelningen och skillnaderna mellan B2B och B2C mycket tydligare och dessa tva fanns i
helt olika virldar. Det som har fordndrats idag &r att det blivit allt mer sjdlvklart att det dven i
B2B ir personer som arbetar. Det dr darfor som de sociala medierna dven fungerar bra i B2B-
marknadsforing och som gor det vésentligt att vid marknadsforing, precis som i B2C, forestilla
sig individen som budskapet skall na ut till. Nagot som dock skiljer B2B fran B2C gillande
marknadsforing dr kravet pa ldngsiktighet gillande konsumtionsvaror. Det &r oerhort viktigt att
sdnda ut ett budskap som signalerar trygghet i B2B till skillnad fran B2C dér det finns utrymme
att tAnja pa granserna och till och med att addera en viss mén av oserids underton. Nagonting
annat som &r vésentligt att tinka pa &r att B2B ofta har farre men betydligt storre kunder samt
att efterfragan skiftar betydligt oftare. Detta innebér i sin tur att foretag som arbetar med B2B
maste ldra sig att hantera fordnderliga kunder och bli bittre pa att 14sa av de monster som styrs
av olika verksamhetsprocesser inom foretaget. Har foretaget sddan kunskap och insikt har det
lattare att marknadsfora sina tjénster utefter var kunderna befinner sig i detta behovsmonster. For
att sammanfatta respondenternas svar gillande specifika kdnnetecken for marknadsforing som
sker B2B handlar det frimst om att utstréla trygghet och langsiktighet men dven att sammanfora
en tydlig affarsstrategi som inte bara ar riktad till ett foretag utan dven mot de individer som
star bakom det.

5.1.2 Sociala medier som komplement till ett B2B-foretags 6vriga marknadsforing

Informanterna anség att de traditionella medierna fortfarande har den storsta genomslagskraften
dven om sociala medier ses som en stark uppstickare och ett fordelaktigt komplement. Ett
generationsskifte har dnnu inte intrdffat men riknas ske inom en snar framtid. Exempelvis gav
en av intervjupersonerna information om att det 2014 forutspas att merparten av trafiken till
hemsidor kommer att komma ifrdn kommunikationsenheter sdsom smarta mobiltelefoner och
surfplattor. Detta dr ndgot som kan vara viktigt att ha i dtanke da foretagets kanaler nas pd nya
satt och darfor bor optimeras utifran detta. Flerkanalsmarknadsforing blir allt mer vanligt idag
och kan ses som en styrka. Det kan exempelvis rora sig om en annons i en tidning som lénkas
samman med en Facebookkampanj. Aven gerillamarknadsforing anses vara vildigt viralt och
passar dirfor bra att anvdnda i sociala medier, sdrskilt for foretag som vill sérskilja sig fran
méngden och ligga i framkant. Sociala medier ar pd sé sitt ett relativt enkelt och billigt sétt
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att gé till viga. Ett annat sétt att komplettera sin marknadsforing med sociala medier dr att
anvinda det 1 samband med sociala events. Dels for att 6ka antalet besdkare som kommer dit
men ocksa for att skapa ett surr omkring eventet for de som inte dr dar. Fran det ar inte steget
langt till virtuella event sdsom webinars (seminarier som sker over internet) och en ny sorts
motesmajlighet har skapats. P4 sa sétt dr sociala medier ett véldigt bra eventverktyg. Ytterligare
en styrka hos sociala medier som framkom under intervjuerna var att det &r ett bra medium for
relations- och kunskapsdverforing pé ett enkelt sitt. Det kan anvédndas for att intressera kunder
och for att skapa eller beskriva for dem vad som sker pé foretaget och varfor det gors, pa sa
satt kan intresserade kunder fa en forlingning inom sina specialomraden med hjilp av sociala
medier.

5.1.3 Ansvar fér marknadsforingen av ett B2B-féretag i sociala medier

Informanterna var 6verens om att det oavsett organisation och grianssnitt borde finnas ndgon
som féar det huvudsakliga ansvaret for de sociala mediekanalerna. Det vill sdga att ndgon
ser till s& att det som kommuniceras och sidgs genom dessa kanaler speglar varumarket. Allt
framgangsrikt varumirkesbyggande bygger pa en stark ledning, ett starkt ledarskap fran VD:n
och en yttre styrelse, att det finns en tro péd detta. Darfor dr det ocksd viktigt att pé ett tydligt
satt fordela resurserna inom foretaget och att lata alla i organisationen vara delaktiga pa ett eller
annat sitt. Sdrskilt om foretaget har manga olika kompetenser eftersom det da finns méinga
som kan bidra med innehall vilket innebér att kvaliteten pa vad som publiceras blir hogre.
Dock krévs det att alla inom foretaget 4r mycket medvetna om vilken strategi som foretaget
jobbar utifran och vilken policy som finns. I slutinden maste det ocksa alltid finnas ndgon
som koordinerar materialet och som star for publiceringen av det. Materialet maste hela tiden
vara kvalitativt och publiceringen skall ga snabbt att genomfora. Till en borjan kan det vara av
nytta att anvénda sig av en extern konsult for att f en bra uppstart och for att fa hjélp med att
kartldgga strategier. Dock bor ndgon pa foretaget i slutdnden std for drivandet av projektet da
materialet maste publiceras snabbt och med foretagsinsikt. En av informanterna uttryckte att
det krdvdes atminstone en halvtidstjadnst for att driva marknadsforing i sociala medier pé ett bra
satt.

5.2 Den paverkan och 6kning som sociala medier kan ge varumarkesvirdet hos
ett B2B-foretag

Vid en uppstart av sociala medier paverkas inte bara foretagets marknadsforing utan dven dess
varumérke. Malet dr hir att kunna stirka varumirkesvirdet och darfor behdvs kunskap om hur
varumarket bor kommuniceras pé bésta sitt. Dessutom krédvs en insikt i hur upprétthallningen
av marknadsforingen 1 sociala medier bor g till for att 6ka varumérkets styrka.

5.2.1 Sa kan ett B2B-féretag kommunicera sitt varumarke med hjalp av sociala medier
For att bygga och stirka ett varumérke i1 sociala medier var de som intervjuades dverens om
att det dr vésentligt att hela tiden utga fran vad varumaérket innerst inne star for. Att ta hinsyn
till var foretaget star idag, vart det ar pa vig och vilka vidrderingar det har. Fokus bor ocksa
alltid ligga pa att stidrka varumérkets virde med hjdlp av marknadsforingen. Ju fler kanaler ett
foretag anvénder sig av och ju fler arenor det skapar sig, desto storre blir ocksa kravet att halla
efter och folja upp det som gors. Dérfor dr det viktigt att inte ga ut i for minga kanaler utan att
ha ténkt igenom det innan. Informanterna nimnde ocksé att det dr vésentligt att vara medveten
om @ndamalet och att tidigare ha klargjort vad som Onskas goras och varfor det gors. Utifran
dndamalet bor sedan kanalerna véljas och det bor ocksa definieras varfor valet har gjorts. Det
finns ocksa en stor vikt i att skapa relationer med sina kunder, for att pa sé sitt fa ambassadorer
for varumérket. Huvudfokus skall aldrig ligga pd att sdlja ndgonting utan istdllet péd att bygga
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relationer samt att skapa mervérde, behov och engagemang. Just ambassadorerna utgor en
véldigt stor styrka i sociala medier och kan hjélpa till att bygga varumaérket. For att pa bésta
mojliga sdtt kunna stdrka ett varumaérke i1 sociala medier kravs det en tydlig strategi samt en
policy for hur arbetet i sociala mediekanaler skall ske. Hela organisationen bakom varumarket
bor vara engagerad och medveten om de strategier som satts. Ibland kan det ocksd vara en
fordel att géra en tabbe. D& har foretaget mdjlighet att kunna bemdota sina kunder och visa
bekriftelse, ddmjukhet och att det tar saker pa allvar. Att som foretag kunna erbjuda forbéttring
ar ndgonting som uppskattas av dess kunder. Genom att vara érlig och tydlig hdvdade négra av
de intervjuade att ett 6kat fortroende hos kunderna kan skapas och negativa rykten kan véndas
och ledas till ndgot positivt som till sist kan stirka foretagets varumérke.

5.2.2 Vikten av att uppratthalla marknadsféringen i sociala mediekanaler for att starka
B2B-féretagets varumarke

Under intervjuerna betonade alla informanter vikten av att en tydlig strategi skapas i uppstartandet
av marknadsforingen ddr det klargors for vad foretaget vill gora och varfor det véljer att ga ut
i sociala medier. Ett tydligt syfte méste formuleras och fortaget méaste se dver vilka det vill na
ut till, pa vilket sétt det skall ske och vad kunderna egentligen vill ha. Det &r ocksa viktigt att
sitta upp specifika delmal, exempelvis kan det vara att ha 500 Twitterfoljare innan ar 2013, och
sedan jobba mot dessa mal. I slutinden dr det sedan inte det viktigaste om mélen uppnés eller
inte utan huvudsaken é&r att det finns en strategi bakom som talar om varfor foretaget jobbar pé
detta sitt och vad det vill uppnd. En viktig aspekt som uttrycktes dr att ribban inte bor sittas for
hogt fran borjan utan att foretaget istdllet borjar 14gre och vaxlar upp i takt med att gensvaret
oOkar. Ett foretag bor aldrig lova guld och grona skogar fran borjan utan att veta hur utfallet blir
eftersom det inte alltid gar som planerat. Da dr det béttre att istdllet borja smaskaligt, gora det
ordentligt och forsoka hélla det enkelt. Det dr latt att vara Gverambitios till en borjan och fa
foretag har resurser att kunna skriva och granska tio inldgg om dagen. En informant uttryckte
att det dven idag, ar 2012, &r svart att f4 igenom en anstéllning av en helt dedikerad redaktor.
Négot som ocksa framkom var att foretagets uppdateringsfrekvens bor bestimmas utifrén den
ambitionsniva som finns. En viss frekvens méste éver huvud taget uppnas om det skall ha
ndgon pédverkan alls, annars kommer ingen att bry sig i slutinden. Desto mer kommunikation
ett foretag har, desto fler foljare och anhdngare far det oftast. Nagot som alla intervjupersoner
uttryckte var vikten av att fragor och kommentarer blir besvarade, helst inom en kort tidsperiod
dé det visar att foretaget bryr sig om sina kunder och gar att lita pd. Dock invdndes det med
att det samtidigt maste finnas en grins for hur mycket arbete som kan liggas ned. Detta ar
en avvagning som skall goras i strategin. For foretaget dr det ocksd mycket viktigt att inse
att sociala medier dr langt ifrdn ndgonting som skdter sig sjélvt. Ofta tar det minst ett halvar
innan ndgon direkt effekt kan ses och innan foretaget ar ordentligt etablerat i sociala medier tar
det omkring 18 manader. Dérfor ar det viktigt att ha tdlamod i bérjan, det finns alltid en risk
1 att kritisera mediet for tidigt innan det fatt en ordentlig chans. Det &r dven bra att ha uppsikt
over sina konkurrenter och se hur de uppdaterar och anvénder sig av sociala medier samt att
uppmuntra de kunder som besdker kanalerna genom att ha tillgang till olika knappar som bland
annat gor det mojligt att snabbt dela och kommentera. Till sist far ett foretag inte glomma att
méta sina motgéngar och framgéngar. Det bidrar till att en reflektion gors dver vad som gjorts
bra och mindre bra samt underlittar for foretaget att kunna blicka framat och sétta tydliga mal
med sitt anvindande.

5.3 Lampliga sociala mediekanaler for ett B2B-foretag

For att kunna kartldgga vilka sociala mediekanaler som ett B2B-foretag bor anvinda krivs en
insikt om skillnaderna mellan olika kanaler samt dess varierande anvdndningsomraden. Det dr
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ocksa viktigt att veta var kunderna finns for att kunna vélja ritt kanaler och n&d dem. Slutligen
ar det dven bra att ha insikt om det finns ndgra kanaler som ar mer lampliga for B2B-foretag.

5.3.1 Skillnader mellan olika sociala mediekanaler

Idag samlas ofta alla sociala mediekanaler ihop under termen “sociala medier” utan att nigon
direkt skillnad mellan dem klargors. Dock finns det stora olikheter att vara medveten om som
kan underldtta nir foretaget skall vélja vilka sociala mediekanaler det skall marknadsfora sig
1. Informanterna beskriver den varierande textmassan som den storsta skillnaden mellan olika
sociala mediekanaler. Exempelvis har bloggandet bland annat effekten att det 6kar textmassan
samt bidrar med att ge ett mervérde till kunderna. Med en blogg har ett foretag en mojlighet att
bygga pa sin expertstampel och det dr en vdsentlig kanal for att uppvisa en mer personlig ton
och ge kunderna en insyn i foretagets vardag, projekt och erbjudanden. Sedan kan Twitter och
Facebook som tidigare nimnts anvéndas for att sprida dessa blogginldgg ytterligare. Twitter ar
en mikroblogg vilket innebdr att dess skrivna inldgg dr begransade till ett visst antal ord, detta
gor att det sdnda budskapet oftast dr kortfattat men fokuserat pa det visentliga i meddelandet.
Sedan finns det dven kanaler som Pinterest och Instagram som inte berdr text pa samma sitt
utan som mer fokuserar pa uttryck i bilder. Pinterest, som dr en bildbank dir det gér att sortera
den inspiration som hittas i olika mappar, samt Instagram, dar ménniskor kan fotografera sin
omgivning och med hjélp av olika justerande lager och uppvisa bilderna i en feed, ar bada
nya och innovativa kanaler som mer och mer borjat anvédndas av foretag. Youtube och Vimeo
ar tva olika kanaler som framst fokuserar pa det rorliga mediet och som gor det mojligt att
uppvisa ett foretags varuméarke genom film. Hér &r inte texten i fokus men det finns mojlighet
att kommentera vilket innebér att det &ndé pégér en tvadvigskommunikation.

5.3.2 B2B-kundens konsumtion av olika medier

Enligt informanterna ar det viktigt att ha i beaktning var B2B-kunderna finns och hur de
konsumerar medier vid val av marknadsforingssatt. Kundernas sétt att konsumera olika medier
beror vildigt mycket pa vilken bransch de 4r inom och vilket budskap de skall nds av. Ar
syftet att pa ett mer 14ngsiktigt sitt 0ka varumérkeskdnnedomen kan det vara bra att anvdnda
sig av en lite bredare annonsering och exempelvis sociala medier. Inom vissa branscher finns
det véldigt tydliga medier som alla tar del av och dér dr det vildigt enkelt att nd sin malgrupp.
I andra branscher dr det mycket mer ospecifikt och outforskat och dir handlar det mer om att
experimentera sig fram. Det viktigaste &r i slutinden att finna ett fundament att sta pa. Utifran
denna bas kan sedan flera dimensioner ldggas pa. Mycket handlar ocksa om att utveckla och
folja med 1 utvecklingen. Enligt nagra informanter gar det att se en tydlig trend 1 att allt fler
emotionella vdrden adderas och det ridcker kanske inte att enbart anvénda sig av de gamla
sdljargument som alltid gjorts. Diar kommer sociala medier in och spelar en viktig roll. Idag
handlar det ocksa allt mer om att bygga relationer med sina kunder och att tala till dem, vilket
sociala medier kan anvéndas till. Under intervjuerna framgick det att for att foretaget pd bista
satt skall kunna optimera sin marknadsforing i sociala medier &r det viktigt att tinka pa nér och
hur kunderna anvénder de sociala medierna. Avvégningar som hur ofta och om vilka &mnen
foretaget skall twittra om bor ske. Samma sak géller statusuppdateringar pd Facebook dir
foretaget bor ta i beaktning hur ménga uppdateringar det kan gora per dag innan det uppfattas
som spam samt vad uppdateringarna skall innehélla. En av informanterna uttryckte kunskap om
att blogginldgg inom B2B fungerar bést pa tisdagar kl. 9.30-11.30 samt att basta séndningstid
1 sociala medier ségs vara pa tisdagar till fredagar kl. 9.00-14.00 med ett undantag for en paus
mellan kl. 12 och 13.

32



5.3.3 Sociala mediekanaler som ar mer anvandbara for B2B-féretag

Nir ett foretag startar upp sina sociala mediekanaler &r det viktigt att det redan innan ténkt ut
en strategi sd att hela foretaget har koll pd intentionerna och har en tydlig bild av hur det skall
nd sina mal vid uppstartandet av dessa nya kanaler. For att & en bra grund kan det vara bra att
rekommendera minst tre olika kanaler och de allra vanligaste att borja med, enligt intervjuerns
informanter, dr Facebook, Twitter och blogg. Inte bara for att de dr de tre storsta utan dven pa
grund av den 6kade sokmotoroptimeringen som fis genom Google vid anvindningen av dessa
kanaler. Facebook har fatt en otrolig genomslagskraft och &r med sitt stora medlemsantal en
sjdlvklar kanal for manga foretag nér diskussionen om sociala medier tas upp. Twitter anses
ocksé vara en av de sjélvklara kanalerna, speciellt i anslutning till en eventuell blogg och till
Facebook da det ar ett enkelt hjdlpmedel for att {4 ut kortfattad men informerande text om till
exempel innehéllet i det senaste blogginldgget, som har betydligt mer textmassa. En annan
kanal som vickt mycket uppmérksamhet de senaste dren dr LinkedIn, ett socialt ndtverk med
inriktning pé professionella kontakter, som det rdder vildigt mycket delade meningar kring.
Har uttrycks det skilda asikter d4 négra informanter havdar att detta &r ett ndtverk som ar hér
for att stanna och som redan fatt ett starkt och stadigt genomslag medan andra &r mer skeptiska
dé liknande kanaler ocksé vixer i storlek och diar med dkar konkurrensen. Andra kanaler som
ar virda att ndmna dr Google+, Pinterest, Instagram och Youtube. Det finns delade meningar
kring de flesta sociala mediekanaler och alla plattformar passar inte alla. Sociala medier dr dven
ett kommunikationssétt som &r i stindig fordndring vilket gor det svart att kartldgga och helt
forlita sig pd. Bland annat syns det allt tydligare att ungdomar borjat trottnat pa Facebook men
att en dldre generation nu fatt upp 6gonen for detta sitt att kommunicera och blir allt mer flitiga
anvandare. Dessa svingningar dr dock visentliga att ha kunskap om si att det utefter foretagens
malgrupp viljs ut rétt kanaler. Twitter r ocksa en kanal som det rdder delade meningar om frin
respondenternas sida, bland annat da det talas om att denna sida sdnder ut en sned vérldsbild da
en majoritet av anviandarna dr frdn mediebranschen. Dock dr det svért att sidga att ndgon kanal 1
sig skulle vara direkt skadlig for ett foretag da det framst handlar om att inforskaffa sig och sitt
foretag tillrdcklig kunskap for att kunna anvinda dessa kanaler pd rétt séitt och for att fa ett sa
lyckat resultat som mojligt. Som informanterna podngterar ar det viktiga att i slutinden finna en
stark kombination av sociala mediekanaler som tagits fram och anpassats utifran foretaget och
dess strategier. Aven tidsaspekten #r viktig att téinka pa di vissa kanaler kriver mer tid én andra.
Foretagets strategier och malsittning bor alltid styra valet av kanaler och hur kommunikationen
1 dem gér tillviga.
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6 Analys

Analysen bygger pa frdagor utifrdn de preciserade fragestdillningarna. Efter varje rubrik
redovisas forst en syntes av studiens teori. Sedan foljer ett stycke med empiri frdn caseforetaget
Elanders samt respondenterna frdan byrderna. I slutet av varje del relateras teori och empiri i
en kort analys som svarar pd de preciserade fragestdllningarna.

6.1 Fordelen med att utvidga sin marknadsféring med hjalp av sociala medier for
ett B2B-foretag

For att tydligare forstd denna nytta for B2B-foretaget har de preciserade fragestéllningarna
nedan besvarats samt analyserats med hjélp av studiens teori och empirin fran informanterna.
Detta ger svar pd vilken nytta det finns med en utvidgning av marknadsforingen med hjélp av
sociala medier.

6.1.1 Kannetecken for marknadsforing inom B2B

B2B har till skillnad fran B2C en marknadsstrategi som berdr farre men betydligt storre kunder
och efterfragan skiftar betydligt mer, vilket ar viktigt att ha i a&tanke i marknadsforingssituationer
(Hollyoake, 2009). Eftersom en B2B-kund fran en tid till en annan kan ha ett véldigt skiftande
behov av tjénster fran sina leverantdrer maste darfor en marknadsforare inom B2B ha en unik
forstaelse for dessa skiftande perioder och processer for att veta nir det dr dags med en mer
omfattande marknadsforingsanstraingning (Muylle, Dawar & Rangarajan, 2012).

Den gamla synen av B2B har fordndrats allt mer och handlar nu inte l&ngre bara om forhallandet
mellan tvé organisationer utan det har blivit allt mer viktigt att &ven fokusera pa ménniskorna
bakom foretagen. Det dr dven viktigt att sinda ut ett tryggt och stabilt budskap da kravet pé
langsiktighet géllande konsumtionsvaror ar storre i B2B &n B2C. Nir det kommer till ett B2B-
foretag som Elanders marknadsfor det sig frimst genom annonsering men dven genom att finnas
synliga pé olika plattformar och event. Det omarbetar i dagslédget hemsidan da det uppkommit
en Onskan om att synas mer online, vilket i sin tur lett till en 6kad diskussion om att starta upp
och kommunicera med kunderna genom olika sociala mediekanaler.

Det som kinnetecknar marknadsforing som sker B2B ér frimst behovet av trygghet och
stabilitet da efterfragan inom B2B sténdigt skiftar och i1 vrigt gor det till en mer eller mindre
osdker bransch. Det stiller hdgre krav pa den som béar ansvaret for marknadsforingen da det
kravs forstaelse om de olika processer som B2B-foretag gar igenom. Dock ar det fortfarande
ménniskor som arbetar bakom B2B vilket gor att marknadsforingen inte bor vara allt for olik
den som karaktiriserar B2C. Aven inom B2B krivs det alltsi en personlig och emotionell ton
for att nd ut med sin marknadsforing.

6.1.2 Sociala medier som komplement till ett B2B-foretags 6vriga marknadsforing

En traditionell marknadsforing kan ofta beskrivas som en enkelriktad kommunikation dér
foretaget sdnder ut ett budskap till sina mottagare. Denna envigskommunikation anses ofta
fylla sitt syfte men skulle kunna forbéttras och formas till en tvavigskommunikation med hjilp
av sociala medier. Precis som det gar att se i kommunikationsprocessen (se figur 1) dr en sddan
kommunikation att foredra d& det ger en aterkoppling fran kunderna och ddrmed en mojlighet
for foretaget att fA en uppfattning av varumaérkespositionen. Men innan kompletteringen av
sociala medier sker dr det viktigt for foretaget att forst ha en tydlig grund i sin traditionella
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marknadsforing. Detta kan skapas utifrdn marknadsforingsmixen som hjélper foretag att
marknadsfora sig pa ett strategiskt sdtt. Den nyare varianten av marknadsforingsmixen
bestar av 7 P:n: produkt, pris, plats, paverkan, personal, pdtagligt inslag och process som
tillsammans bildar ett vilfungerande marknadsforingsprogram som kan ge mervérde och dka
uppskattningen frdn kunderna (se figur 2) (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Sedan kan
foretagets marknadsforingsmix kompletteras med en marknadsforingsmix speciellt framtagen
for sociala medier av Mangold och Faulds (2009) (se figur 9). Den framsta skillnaden mellan
den mer traditionella marknadsforingsmixen och marknadsféringsmixen for sociala medier dr
att den sistnimnda pé ett mer patagligt sétt tar hdnsyn till konsumenternas inflytande. Det ldggs
stor vikt pa det faktum att konsumenterna kommunicerar med varandra och ddrmed far en ny
sorts makt som de inte haft tidigare. (Mangold & Faulds, 2009).

Som det framkom under intervjuerna sa anses de traditionella medierna fortfarande ha den
storsta genomslagskraften dven om sociala medier ses som ett fordelaktigt komplement.
Flerkanalsmarknadsforing betraktas som en styrka och traditionella medier kan linkas samman
med sociala medier for att stricka sig lingre. Elanders ser sociala medier som en intressant
och kostnadseffektiv kanal. D4 det idag marknadsfor sig mycket med event anser foretaget att
sociala medier kan vara ett bra verktyg att anvdnda for att lyfta fram dessa evenemang. Detta
ar ndgot som stérks av informanterna som hévdar att sociala medier kan hjélpa till att locka nya
besokare till event men ocksa for att skapa ett surr omkring eventet for de som inte dr dir. En
ytterligare styrka i sociala medier som framkom under intervjuerna r att det &r ett bra medium
for relations- och kunskapsoverforing pa ett enkelt sétt. Det kan anvindas for att intressera
kunder och for att ge en personligare bild av foretaget. I Elanders fall anses sociala medier
kunna anvéndas for att visa upp vad som produceras just nu, inspirera kunder till nya kdp och
ge en insikt i olika specialomraden.

Efter att ha relaterat datan med teorisyntesen ovan gér det att se hur sociala medier kan samspela
med traditionell marknadsforing med hjélp av olika marknadsforingsmodeller, vilka dr bra att ha
kédnnedom om. Det &r viktigt att komma ihég att det oftast dr den traditionella marknadsforingen
som utgdr en grund men att den kan kompletteras och stirkas med marknadsforing i sociala
medier for att bli &nnu béttre. Genom att anvinda sociala medier tillsammans med traditionell
marknadsforing kan en storre bredd fas och flera kunder nds av kommunikationen. De sociala
medierna hjdlper ocksé foretaget att fa reda pa vad kunderna tycker om det och dess produkter
eller tjanster vilket kan hjélpa till att stirka dven den dvriga marknadsforingen i foretaget.

6.1.3 Ansvar fér marknadsforingen av ett B2B-féretag i sociala medier

Nir ett foretag borjar med sociala medier dr det i manga fall ndgra anstéllda testar sig fram i olika
kanaler utan att dela med sig av varandras ldrdomar och utan en tanke pé foretagets varumarke
(Wilson et al., 2011). Det dr darfor viktigt att ha en tydlig strategi for marknadsforingen men
dven att ha ndgon med kunskap som kan hantera upprétthallningen av de sociala mediekanalerna
(Ramsay, 2010). Om det inte finns sddana resurser pa foretaget &r det relevant att anstélla
ndgon men dven att erbjuda sina anstédllda trdning i sociala medier da dven de fungerar som
ambassadorer ute pd Internet (Moorman, 2011). For att se relevansen av att anstélla ndgon med
detta ansvar kan SWOT- och TOWS-modellerna (se figur 3) komma till anvindning. Dessa
modeller hjélper till att gora en komplett analys av foretagets nuvarande situation som sedan kan
anvindas for att mita sig med den rddande konkurrensen (Doyle & Stern, 2006). I modellens
del som kallas s#yrka tas den interna kapaciteten och de positiva sidor som kan hjélpa foretaget
att tillgodose kundernas dnskemél upp. Det skulle kunna innefatta situationen dir de anstillda
fatt information om hur de skall anvénda de sociala medierna pa rétt sitt, vilket i sin tur gér dem
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till ett kot for konkurrenterna. Pa sa sitt inger det d&ven en mdjlighet for foretaget att bygga upp
sitt varumérke. Det skulle dock likvil kunna vara sd att svagheten skulle kunna inkluderas i ett
foretags anvindande av sociala medier om det inte utser ndgon med det Gvergripliga ansvaret
och later kommentarer samt kritik forbli obesvarade. (Kotler, Armstrong & Parment, 2011)

Da de sociala mediekanalerna syftar till att stiarka ett foretags varumirke samt att kommunicera
med kunderna &r det enligt informanterna vasentligt att ndgon fir det huvudsaklig ansvaret s
att detta sker pd rétt satt. Att alla i organisationen kénner sig delaktiga dr dock ocksé viktigt
och dérfor bor strategin for de sociala medierna finnas tillgdnglig for alla men under ledning
av nagon som koordinerar materialet och star for publiceringen. Vid starten kan detta vara en
extern konsult som gor det grundliggande arbetet men att det senare tas om hand av ndgon med
god kunskap om foretaget for att fa foretagets egna ton i1 inldggen och uppdateringarna.

Det krdvs alltsd att ndgon tilldelas ansvaret for ett foretags sociala mediekanaler for
upprétthdllningens skull. Denna person skall se dver publiceringarna s att de sker pa rétt sétt
och att de genomfors utefter den strategi som utformats. Det dr dven viktigt att denna person har
stor forstaelse for hur foretaget arbetar, vilken ton som bdr anvdndas samt vad dess varumérke
vill signalera. Till en bérjan kan det vara fordelaktigt att anvdnda sig av extern hjdlp om inte
kompetensen finns bland de anstéllda, dock bor det senare ansvaret med upprétthallningen
tilldelas ndgon ur personalen. For att skapa gemenskap borde dven den resterande personalen
f4 ta del av den tilltdnkta strategin da alla inom organisationen bér ett representativt ansvar for
foretagets varumérke.

6.2 Den paverkan och 6kning som sociala medier kan ge varumarkesvardet hos
ett B2B-foretag

Okandet av B2B-foretagets varumérke kan forklaras utifrdn de tva preciserade frigestillningarna
nedan som tar upp hur varumaérket stirks genom kommunikation samt genom uppritthéllning.

6.2.1 Sa kan ett B2B-féretag kommunicera sitt varumarke med hjalp av sociala medier
Vid marknadsforing av som syftar till att stirka varumarket ar det viktigt att ta hdnsyn till vad
varumérket innerst inne stir for. Darfor kan det vara bra att vara medveten om dess uppbyggnad
och enligt Aaker (1995) kan uppbyggnaden av ett varumérke delas in i fem steg (se kapitel
2.3.1). Nér insikten om varumérkets uppbyggnad finns kan sedan foretaget fokusera pd att
skapa varumirkesvérde. Varuméarkesvirdet kan enligt Aaker beskrivas som en samling for- och
nackdelar som kopplas till varumérket. Dessa okar eller minskar sedan vérdet pd en produkt
eller tjénst utifran ett foretags eller en konsuments perspektiv. For att skapa varumirkesvérde
har Aaker tagit fram en modell dir han uppvisar hur varumirkesvérdet ar uppbyggt av fem
kategorier (se figur 4). Aven Kellers (1993) CBBE-modell kan anvindas for att skapa starkt
varumirkesvérde och i detta fall frimst den modell som uppdaterats av Alpert, Kuhn och Pope
(2008) for att anpassas till B2B-foretag (se figur 7). CBBE-modellen &r uppbyggd som en
pyramid dér varje steg dr beroende av det foregédende for att det skall kunna uppfyllas. Malet ar
alltid att na toppen av CBBE-pyramiden dér ett harmoniskt forhallande mellan konsumenter och
varumirke existerar. De 0vriga fem varumirkesbyggande bitarna utgérs av utmérkande drag,
prestanda, bildsprék, bedomningar och kénslor. (Alpert, Kuhn & Pope, 2008) D4 sociala medier
i stora drag handlar om att skapa och stirka relationer mellan konsumenter och varumirke kan
de ses som ett effektivt marknadsforingssétt for att na till toppen av CBBE-pyramiden och
pa sa sitt skapa ett starkt varumérkesvirde. For att sedan méta huruvida varumérkesvirdet
Okar eller minskar efter introduktionen i sociala medier kan BAV-metoden (The Brand Asset
Valuator) anvéndas. Dir anges vérdet pa ett varumaérke utifrdn fyra olika métparametrar (se
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figur 6) (Laforet, 2010). En fordel med BAV-metoden ér att olika varumérken kan jamforas med
varandra och ett mer konkret svar pa hur marknadsforingen i sociala medier paverkat foretagets
varumirke kan ges. Det gar da dven att gora en jamforelse av varumérkets varde gentemot
foretagets konkurrenter.

De intervjuade hidvdade att en stor vikt ligger pa att hela tiden utgd frdn vad varuméirket
innerst inne stir for. Marknadsforingen skall alltid fokusera pd att stirka varumirkets vérde
och genomforas strategiskt med en bakomliggande planering. Elanders profilering med
hogkvalitativa tryck dr en stor del av dess varumérke och nigot som anses kan lyftas fram 1
sociala medier for att kunna stirka varumairket. Stor vikt bor ocksé ligga pa att skapa relationer
med kunderna for att pd ldngre sikt f4 ambassadorer for varumérket. Huvudfokus skall aldrig
ligga pa att sdlja ndgonting utan istéllet pa att skapa mervérde, behov och engagemang. Ibland
kan det vara fordelaktigt for foretaget att géra en tabbe eftersom det da har mojlighet att kunna
bemota sina kunder och visa bekriftelse, 6dmjukhet och att det tar saker pé allvar. Genom att
vara drlig och tydlig kan ett 6kat fortroende hos kunderna skapas och negativa rykten vindas,
vilket i lingden stdrker foretagets varumirke.

Négot som &r viktigt att hela tiden ha 1 dtanke &r alltsé att strategin bakom marknadsfoéringen
och att den marknadsforing som genomf0rs alltid skall syfta till att stdrka varumérket. Eftersom
ett starkt varumérke handlar om att skapa relationer mellan féretag och kunder &r det viktigt att
fokusera pa detta och fa ménniskor att gilla foretaget. Sedan &r det viktigt att dessa relationer
vérdas genom att foretaget bemater och svarar pa fragor, hela tiden &r édrligt och stravar efter att
ta hand om sina kunder. P4 léngre sikt kan da varumérkesambassadorer skapas vilket dr nagot
som foretaget bor striva efter.

6.2.2 Vikten av att uppratthalla marknadsféringen i sociala mediekanaler for att starka
B2B-féretagets varumarke

For att dstadkomma en lyckad uppréatthdllning i de uppstartade sociala mediekanalerna finns det
ndgra saker som dr viktiga att tainka pa. Manga foretag gor misstaget att de 1 borjan uppdaterar
kontinuerligt men efter ett tag trottnar och blir tysta i 1dnga perioder. For att nd framgéang i
sociala medier bor uppdateringar ske konsekvent och det dr viktigt att se till att de sociala
mediekanalerna dr bemannade samt att informationen som sénds ut &r aktuell. (Ramsay, 2010)
Det dr dven viktigt att ha koll pé vad som hédnder i omvérden och mita sina framgangar for att
kunna upprétthalla de sociala medierna pé bédsta sitt (Business & The Environment, 2012). Det
kan dé vara anvéndbart att titta ndrmare pd TOWS-modellen (se figur 3). Med den modellen
kan ett foretag borja med att undersdka de hot som finns genom att bland annat granska
konkurrenterna och undersoka de sociala mediekanaler som de anvénder sig av, vilket 4ven kan
innebdra en mojlighet att hitta nya anviandbara kanaler. M&hénda att det finns plattformar som
foretaget ocksa bor anvédnda sig av och synas pa. Dessa nya kanaler gar sedan att virdera och
undersdka som antingen en styrka eller en svaghet for foretaget. De sociala medierna inger dven
en stor mdjlighet for ett foretag att kommunicera med sina kunder pa ett helt nytt sétt. Det blir
sedan 1 sin tur en stor styrka eller svaghet beroende pa om foretaget snabbt lér sig att svara pa
kritik och klagomaél. Ett foretag borde dven ha en tydlig strategi 6ver hur de svarar pa eventuell
falsk information som cirkulerar. (Business & The Environment, 2012)

Informanterna klargjorde frimst relevansen med att tidigt satta upp en tydlig strategi och ha
olika delmal for att lyckas med upprétthdllningen i de sociala medierna. De nimnde dven att
det var viktigt att inte sétta ribban for hogt utan att borja pd en nivd som passar for det specifika
foretaget for att sedan véxla upp i takt med att gensvaret okar. Vérdet i att ha en kontinuerlig
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uppdatering pa sina sociala mediekanaler samt att fragor och kommentarer blir besvarade togs
upp. Det gjorde dven relevansen i att ha koll pa sina konkurrenter och att ha tdlamod da en
lyckad effekt i sociala medier kan ta upp emot ett halvar.

Sa for att uppratthdlla marknadsforingen for att stirka sitt varumirke gar det att se att det krévs
tdlamod samt att foretaget héller sig konsekvent. Uppdateringar far inte enbart goras nir de
sociala mediekanalerna precis startats upp utan det &r viktigt att hdlla en kontinuerlig strom av
inldgg da det kan ta lang tid innan arbetet fir en lyckad effekt. Det dr dven viktigt att d& och
dd gora omvirldanalyser for att se hur konkurrenterna arbetar med sociala medier samt for att
skapa sig en okad forstielse for sina kunder och deras anvindande av dessa olika kanaler.

6.3 Lampliga sociala mediekanaler for ett B2B-foretag

Denna fraga kan mer konkret besvaras med hjilp av den teori samt empiri som samlats in for
studien och som analyseras och redogérs i fragestéllningarna nedan. Kanalernas skillnader samt
styrkor och anvindningsomriden tas dven upp.

6.3.1 Skillnader mellan olika sociala mediekanaler

I manga fall tenderar sociala medier att klumpas ithop och enbart ses som en enhetlig
marknadsforingskanal fastdn skillnaderna mellan de olika kanalerna oftast dr stora. Weinberg
och Pehlivan (2011) har dérfor tagit fram en mix for sociala medier som kan forklara skillnaden
mellan olika kanaler (se figur 8). Utifran tva tydliga faktorer som identifierats: halveringstiden
av information samt djupet av information, kan variationerna inom sociala medier forklaras och
den modell som skapats kan anvéndas vid beslutsfattning av vilka kanaler som bdr anvéndas.
Aven Kietzmann et al. (2011) har tagit fram en modell som kan anvindas for att kartligga
olika skillnader bland sociala mediekanaler (se figur 10). Forfattarna hidvdar att varje social
mediekanal bestar av sju byggstenar vilka ar: identitet, samtal, delning, ndrvaro, relationer,
rykte och grupper. Dessa byggstenar samspelar men &r inte beroende av varandra, det krivs
inte heller att de alla méste finnas med i en social mediekanal. Utifrdn byggstenarna och dess
olika nivéer av ndrvaro kan sedan sociala mediekanaler beskrivas och skiljas at. Med dessa tva
modeller gér det att se tydliga skillnader i sociala mediekanaler vilket kan vara viktigt att vara
medveten om nér strategier och kanalval skall tas fram.

Informanterna 1 intervjuerna beskriver den varierande textmassan som den storsta skillnaden
mellan olika sociala mediekanaler. Ddr tas bloggandet upp som ett exempel pa hur foretaget
med mycket text kan ge mervirde till kunderna och visa upp vad de gor. Detta dr ndgot som
Elanders ocksd ndmner da bloggen anses vara ett bra verktyg for att visa pa den expertis som
finns inom olika tryckomrdden. Facebook lyfts fram som en snabb och smidig kanal dér det
4r relativt enkelt att skapa relationer med kunder och fi anvindare att “gilla” foretaget. Aven
Twitter tas upp som en effektiv kanal for att sprida material och for att komma i kontakt med
andra som verkar inom mediebranschen. Utdver det finns det en rad andra sociala mediekanaler
som &r mer inriktade pd exempelvis bild- och filmvisning som kan vara intressanta att anvénda.

Utfallet av analysen kan sammanfattas i att en god insikt om olika kanaler och en forstielse
for deras funktioner kan hjdlpa ett B2B-foretag att skapa en bra marknadsforingsmix som pé
sikt kan leda till framgangsrik marknadsforing. Med hjélp av olika modeller kan skillnader
och likheter belysas och kanalerna ddrmed forstds. Nagot som dr viktigt att tinka pd &ar hur
innehallet, sdsom textmingd och bilder, fordndras utifran vilken kanal som anvédnds. Samma
material kan ofta anvéndas 1 olika kanaler om det justeras efter det valda mediet.
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6.3.2 B2B-kundens konsumtion av olika medier

For vanliga konsumenter kan B2B uppfattas som en véldigt dold marknad men egentligen har
B2B till skillnad frdn B2C en dnnu storre roll fram till det att en kund faktiskt koper en vara
(Oliva, 2009). Som tidigare nimnts dr kunderna méhinda nagot farre inom B2B men betydligt
storre da dessa fi kunder star for de flesta inkopen (Hollyoake, 2009). Dock finns det dven en
del likheter mellan B2B och B2C dé de bada involverar konsumenter som tillfredsstéiller nagot
form av behov nér de inkdper varor och tjénster (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

Det forsta steget for att hitta det rdtta marknadsforingsséttet att nd ut till B2B-kunder &r
enligt de intervjuade att vara medveten om hur de konsumerar olika medier samt var de finns
nagonstans. Detta skiljer sig nimligen vildigt mycket mellan olika branscher. Om mélet &r att
oka varuméirkeskidnnedomen bor den som &r ansvarig for marknadsforingen anvidnda sig av
bred marknadsforing, exempelvis sociala medier. Ddaremot kan det i andra branscher snarare
vara mer framgangsrikt att testa sig fram for att hitta den bista mediekanalen for att nd ut till
B2B-kunden. Det viktigaste dr att hitta en stadig grund och bygga utifrdn den. D4 det dven
bakom B2B stér individer med emotionella behov kan det vara fordelaktigt att bygga relationer
istéllet fOr att satsa pa gamla sdljargument. D4 kommer sociala medier in som ett fordelaktigt
medie da det innebdr en 6kad kommunikation med kunden. Informanterna ndmnde dven vikten
av att veta nir kunderna anvinder sig av de sociala medierna for att veta ndr det pé bést sitt tas
emot. Det finns bland annat siffror som visar pa att den bista tiden for uppdatering &r vardagar
mellan 9.30 och 14.00.

Hur B2B-kunden konsumerar olika medier &r alltsa véldigt olika och kan bland annat bero pé
vilken bransch det ror sig om. Dérfor bor ett foretag titta ndrmare pa sin malgrupp och undersoka
hur de specifikt anvédnder sociala mediekanaler. Pa s vis kan foretaget pa ett effektivt sétt nd
fram med sitt budskap i rétt kanaler. Mer specifikt gar det att se att det finns tider som ar mer
lampliga &n andra géllande publicering av blogginldgg for foretag samt att det blir alltmer
relevant att anvinda en ton som gér at det personliga héllet snarare &n 4t det sédljande.

6.3.3 Sociala mediekanaler som ar mer anvandbara for B2B-féretag

Det gér, som tidigare nimnts, att finna ménga likheter mellan B2B och B2C eftersom de
bada marknadsforingssétten innefattar ménniskor och konsumenter som koper varor for att
tillfredsstilla ett visst behov (Kotler, Armstron & Parment, 2011). Darfor kan det vara svart att
finna sociala mediekanaler som &r specifika for B2B-foretag. Dock kan foretag dven hér anvédnda
sig av Weinberg och Pehlivans (2011) mix for sociala medier (se figur 8) samt Kietzmann et
al.s (2011) sju byggstenar (se figur 10) for att kunna ta fram en bra kombination av sociala
mediekanaler samt forstd hur de fungerar.

Enligt informanterna dr det bra att som foretag starta sin marknadsforing i minst tre olika kanaler
for att f4 en god grund. De allra vanligaste att borja med dr Facebook, Twitter och blogg, inte bara
for att de ar de storsta utan dven for att de ger en 6kad sokmotoroptimering vilket dr gynnsamt
for foretaget. Aven Elanders nimner dessa tre kanaler som tinkbara vid en uppstart av sociala
medier. Det sociala nitverket LinkedIn har ocksé fatt ganska mycket uppmérksamhet och kan
vara av rekommendation for ett B2B-foretag da det ar inriktat pa professionella kontakter. Dock
bor det beaktas att sociala medier dr ett kommunikationssdtt som dr i stdndig fordndring och
det ar darfor svart att kartldgga vilka kanaler som bor anvédndas. Det viktigaste for foretaget om
det vill lyckas med sin marknadsforing ar att det skaffar kunskap om hur varje specifik kanal
fungerar samt hur malgruppen anvinder den. De strategier och den malséttning som satts av
foretaget bor alltid styra valet av kanaler och hur kommunikationen i dem gér tillvéga.
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Efter att ha relaterat datan med teorisyntesen ovan framkom det att det dr svart att rekommendera
ndgra specifika 16sningar som passar alla B2B-foretag. En grundregel dr dock att foretaget
bor starta marknadsforingen 1 minst tre kanaler och se dver de allra vanligaste medierna. Det
viktigaste dr att ha en bra grund och bredd i sina kanalval samt att finnas dir kunderna ar och
veta hur de anvénder kanalen.
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7 Avslutning

I avslutningen dras slutsatser kopplade till syftet samt de generella frdgestdillningarna.
Avslutningen innehdller ocksd en diskussionsdel ddr resultatet av studien diskuteras. Det ges
dven rekommendationer till B2B-foretag samt forslag pd vidare studier.

7.1 Slutsatser

Utifrén studien har slutsatserna nedan dragits vilka svarar pa uppsatsens syfte som &r att ta fram
underlag for hur ett foretag med B2B-inriktning kan marknadsfora sig och sitt varumérke i olika
sociala mediekanaler och hur valet av dessa kanaler paverkar foretagets varumarkesvirde.

7.1.1 Vilken nytta kan ett B2B-foretag ha av att utvidga sin marknadsforing med hjalp
av sociala medier?

Det gar att se en nytta i att utveckla sin marknadsforing med sociala medier da det hjilper
foretaget att nd ut till fler kunder och en stoérre malgrupp. En kombination av traditionell
marknadsforing och sociala medier kan visa sig ha stor genomslagskraft, vilket dr fordelaktigt
for foretaget. Marknadsforing i sociala medier hjélper ocksa till att skapa relationer med kunder,
ndgot som pa sikt kan leda till kop. Foretaget far mojlighet att ta emot feedback pa sitt arbete
och sin marknadsforing och detta sker pé ett mycket direkt sétt. Marknadsforing i sociala medier
talar ocksd om att foretaget hinger med och har framatanda. Det kan ge en mer personlig bild
av foretaget och dven engagera de anstédllda som jobbar dér d& de kédnner att de far vara en del
av foretagets marknadsforing. Information och erbjudanden kan pa ett enkelt sitt spridas med
hjélp av sociala medier. Det dr ocksd ett anvindbart verktyg vid event d& det kan hjélpa till att
skapa ett surr om vad som hédnder och locka fler besokare dit samt dven engagera de besokare
som inte dr pa plats.

7.1.2 Hur kan ett B2B-féretag med hjalp av sociala medier paverka och 6ka sitt
varumarkesvarde?

Med hjilp av sociala medier gar det sedan att formedla och oka ett foretags varumarkesvirde
genom att bland annat bygga upp relationer med sina kunder och férmedla en personlig ton
genom de kanaler som valts. I dessa kanaler far dven foretaget en chans att ge direkta svar
till kunderna och bemédta samt motta kritik. Det kan dven leda till ett 6kat engagemang hos
malgruppen dér foretaget far varumirkesambassaddrer som ér till stor hjilp for att formedla
foretagets varumérke.

7.1.3 Vilka sociala mediekanaler ar lampliga for ett B2B-foretag att anvanda?

Nér det sedan &r dags att vilja 1dmpliga sociala mediekanaler ar det fordelaktigt att hitta en
kombination som i grunden utgar fran foretagets strategier och mal med marknadsforingen.
En rekommendation som getts dr att starta sitt anvindande med minst tre kanaler for att sedan,
om tillrackliga resurser finns for ett fungerande uppréatthdllande, leta efter ytterligare kanaler.
De kanaler som frimst rekommenderas i nuldget dr Facebook, Twitter och blogg men det
gér dven att se ett 0kat anvindande av professionella nitverk. Vid val och uppstart av sociala
mediekanaler dr det dven vésentligt att vara medveten om vad som ger bra skmotoroptimering
samt att pa forhand ha kunskap om hur mycket engagemang varje enskild kanal kraver.

7.2 Diskussion

Studien visar att det finns flera fordelar med ett uppstartande av marknadsforing i1 sociala
medier. En tydlig aspekt dr att kommunikationen generellt sett okar vilket kan leda till en bra

41



stimning pé foretaget dd ménga kinner sig delaktiga i den marknadsforing som sker. Det gér
ocksa att nd ut till fler kunder eftersom sociala medier &r ett mycket brett marknadsforingssétt.
Kampanjer och event kan fi ett uppsving med sociala medier och didrmed ocksé bli globala
och obegrinsade vilket dr ndgot som ses som en fordel. Minga foretag kan vara rddda innan
de gér ut 1 sociala medier men sa ldnge det finns tydliga strategier att halla sig till och sa ldnge
marknadsforarna har god insikt om hur kanalerna fungerar finns det egentligen inga problem
med denna form av marknadsforing utan framst ett antal fordelar. Den direkta responsen fran
kunderna &r en styrka for foretaget eftersom de pa ett snabbt sitt fir ta del av vad kunderna tycker
och tinker och detta kan hjélpa till att skapa positiv fordndring, bdde av marknadsféringen och
av foretagets produkter eller tjdnster. Genom att marknadsfora sig i sociala medier blir foretaget
mer personligt for kunderna. Manniskorna bakom det far en chans att trada fram och kunderna
kan skapa en relation till dem vilket gor sociala medier till ett starkt kommunikationssétt om det
skots pa rétt sitt. Dock bor foretaget alltid ha i dtanke att kritik kommer att finnas och negativa
saker kommer att tas upp, men dé finns alltid chansen att pa ett personligt, snabbt och smidigt
satt bemota detta vilket starker foretagets varumarke. Det krdvs mycket tdlamod och arbete i att
alltid besvara frdgor och se till att hilla kanalerna uppdaterade vilket foretaget maste ténka pa.

Malet med att starta upp sociala mediekanaler dr i manga fall att inforskaffa sig
varumérkesambassadorer som stér pa foretagets sida och som sprider foretagets budskap med
hjélp av bland annat “word of mouth”. Detta ir ett effektivt och personligt marknadsforingssétt
som kan bidra till ett okat fortroende for foretaget. Dock kan varumérkesambassadorer ha en
negativ paverkan om fel personer stiller sig bakom och stottar foretaget eller om de for ut
budskap som krockar med foretagets varumarke. Det dr darfor viktigt att ha koll pa sina foljare
samt att uppmuntra positiv feedback. Ett sitt att géra det pd dr att involvera dem genom att
annordna tévlingar av olika slag eller att snabbt kommentera och ge bra svar till sina foljare.

Négot som ldtt gloms bort men som blir allt mer viktigt 4r sékmotoroptimering. Genom att vara
det foretag som kommer upp tidigt utefter det ord som kunderna sdker pé erhaller detta foretags
olika kanaler garanterat fler besokare vilket i sin tur kan innebédra mer business. Det dr darfor
dven viktigt att ha kunskap om vad kunderna vill ha, vad de troligtvis kommer soka pd samt
vad den egna strategin sager.

7.3 Rekommendationer
Foljande rekommendationer har tagits fram for B2B-foretag géllande marknadsforing i sociala
medier.

Studien visar att marknadsforing i sociala medier ofta kan ses som ett fordelaktigt komplement
och en forlingning av ett B2B-foretags traditionella marknadsforing. En av de primédra sakerna
som fOretaget bor ha i dtanke vid uppstart dr att tydliga strategier for marknadsforingen tas
fram samt att métbara mal sitts. Det bor dven ske en kartldggning av var foretaget star idag
samt vart det dr pa vig fOr att pa sd sitt optimera strategierna. Vid utveckling av sociala medier
rekommenderas det att foretaget ser 6ver vilka resurser det har och sedan utser nagon som far
huvudansvaret for denna del av marknadsforingen. Dock dr det fortfarande viktigt att alla 1
personalen dr medvetna om vilken strategi som finns och att alla kdnner sig engagerade.

Kanalvalet bor ske utefter de strategier som satts och utifran de resurser som finns. Det dr
viktigt att hela tiden ha en god uppritthdllning i kanalerna och att darfor inte ta sig vatten over
huvudet vid uppstart. I inledningen av marknadsforingen &r det viktigt att ha tdlamod, for det
tar tid att etablera sig och foretag bor rdkna med en uppstartsperiod pa cirka sex ménader.
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Ribban bor sittas 14gt till en borjan och sedan hdjas successivt ndr foretaget upplever att
marknadsforingen utvecklats. Nagot som anses vara viktigt dr att foretaget hittar en personlig
ton och alltid foresprakar édrlighet och tydlighet. Kritik och kommentarer som kommer upp bor
alltid bemotas direkt och pa ett professionellt sétt. Den feedback som fés via sociala medier
skall alltid tas i beaktning for att kunna stirka den vidare marknadsforingen samt foretagets
produkter och tjdnster.

Sociala medier handlar mycket om att bygga relationer med sina kunder pa lingre sikt.
Kunderna méste ocksa fa ett emotionellt varde av marknadsforingen, for &ven om det handlar om
marknadsforing for ett B2B-foretag sé ar det alltid personer bakom som tar del av informationen.
Foretag bor alltid strdva efter att skapa varumérkesambassadorer som kan hjélpa till att pd ett
positivt sitt bygga upp dess varumérke.

Det dr dven relevant for foretaget att inforskaffa kunskap om nér dess kunder anvénder sig
av sociala medier for att kunna optimera marknadsforingen pa bésta sétt. En stark tidpunkt
for uppdatering dr vardagar klockan 9.30-14.00, dirfor kan det vara rekommenderat att
fokusera merparten av marknadsforingen i sociala medier runt den tidpunkten. Det dr dven
bra att ha sokmotoroptimering i atanke da det hjélper foretaget att bli hittat av nya kunder.
Vissa sociala mediekanaler dr mer optimerade for att ge god s6kmotoroptimering och dérfor
bor en anvindning av dessa ses 0ver. De valda sociala mediekanalerna bor alltid utnyttjas och
kombineras med varandra for att {4 en stark marknadsforingsmix men det dr viktigt att ha 1
beaktning att kommunikationsséttet i de olika kanalerna skiljer sig ét.

Sammanfattningsvis kan B2B-foretag med god marknadsforing i sociala medier pa ett positivt
satt vidga sin marknadsforing, utka sin kundkrets samt stérka sitt varumérkesvérde.

7.4 Forslag till vidare studier
Vid intresse for vidare studier kan detta vara exempel pa d&mnen att fordjupa sig i.

En intressant aspekt att titta ndrmare pa dr vad kunderna anser om sociala medier samt hur
deras instéllning &r till innehéllet 1 dessa olika kanaler. Det skulle dven kunna vara anvéndbart
att analysera andra foretag pd marknaden, hur ldngt de kommit i sin uppstart av sociala medier
samt hur de ser pa sin uppritthallning. Att se till framtiden for sociala medier skulle kunna
underldtta vid upprétthallningen samt for att se hallbarheten med de kanaler som valts ut. En
annan vidare studie skulle kunna vara att pa ett mer djupgaende sétt se 6ver hur tryckeribranschen
ser pa anviandandet av sociala medier samt hur synen péd denna typ av marknadsforing ser ut.
Slutligen skulle en insyn i de olika kanalerna vara anvédndbart d& det skulle kunna ge en djupare
uppfattning. Exempel pd framstédende inldgg med en personlig ton, i exempelvis en blogg,
skulle kunna tas fram med fokus pa optimering for ett B2B-foretag.
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Bilaga

Intervjuguide

Vilka dr de vanligaste sociala mediekanalerna idag?
Hur skiljer sig olika sociala mediekanaler at?

Finns det nagra sociala mediekanaler som &r mer eller mindre 1dmpliga for att bygga upp ett
starkt och trovirdigt varumarke?

Vad kinnetecknar marknadsfoéring som sker B2B?
Hur konsumerar B2B-kunden olika medier? Hur ndr man dem?
Hur kan ett B2B-foretag stirka sitt varuméirke med sociala medier? Vad bor foretaget tinka pa?

Hur kan man som B2B-foretag komplettera sin dvriga marknadsféring med marknadsforing 1
sociala medier?

Hur kan man upprétthélla sin marknadsforing i sociala mediekanaler for att stiarka sitt varumarke?

Vem bor ansvara for marknadsforing i sociala medier? Vad krdvs av den personen?
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