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To elucidate which factors are significant for successful marketing via the social media.
Expert interviews, Informative interviews and content analysis

Interviews with Lena Carlsson at Kreafon PR agency, Peter Baeza at IHM Business School, Eva
and Kalle Bodestig at Mandel, Lena Ekman at Saltd kvarn and Rick Short at Indium
Corporation.

This study has resulted in both comprehensive and concrete proposals for how Newsroom
should work and market themselves, but mainly their customers via the social media tools
such as Facebook and blogs. In order for companies to be successful with their marketing,
they ought to build a strong, personal and enduring relationship with their customers by
being attentive of their target group. The main purpose of the social media is to encourage
individuals to interact and conduct dialogue with the participants rather than focusing
entirely on one way communication. Furthermore, in order for a company, regardless of size,
to be successful in building a healthy relationship with their costumers, they ought to show
compassion for their feelings and needs, as well as providing them with as much information
as possible, via all of the selected social media tools to work with. Hence, any company can
win its costumers’ trust and reinforce its trademark. If customers are seen and heard, as well
as provided with exceptional service, they will become loyal to the companies. This way, any
company can maintain a strong and long term relationship with its customers. However, in
order to do so, it is essential that a true, responsible and trustworthy image of the company
is displayed. Being legible with the fact that a company in question desires to build a strong
relationship and what type of relationship they want to build with their customers and fans,
are undoubtedly important, as well as commitment and regular activity in form of
responding, giving feedback and constant updating of news via the different social media
sites. In a business world full of competition and rivalry, even in the world of social media,
one must not forget that a quick response and continuous feedback are considered valuable
to the customers. It is quite simple; no response leads to total loss of interest. In order to
reach success, one needs to have clear goals and an appropriate strategy. Handling criticism
in a professional and non provocative way is also a very important part of the job in any
company. One can never shut his eyes for any negativity and hope it will pass, because in
most cases it will not. One has to approach it, understand it, discuss it and try to resolve and
overcome it.
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First and foremost, we would like to thank our tutors and teachers Ingela Wadbring and Mathias
Férdigh for all their help, support and guidance during the whole process of writing this thesis. You
have both provided us with so much of your knowledge and taken the time to meet us whenever we
needed you. The patience you had with us is something we treasure and truly appreciate. This thesis
would not have come to life without your assistance and for this, we are truly grateful.

Moreover, we would like to thank our assigner Newsroom for giving us this interesting assignment
and for having faith in our competence. We appreciate the fact that you took the time to meet us,
even at your busiest times. You received us with so much kindness and warmth, and made us feel like
a part of your team. It has been a pleasure working for you during these eight weeks. Not only have
we learnt more about you and your business, but also about marketing, sociology and social
psychology in general. As a final point, we would especially like to thank Asa Frykberg and Leif
Simonsson for all their patience and for providing us with all the information we needed.

And finally, we would like to thank professor Duncan Watts at the University of Columbia, New York,
for sharing the scientific articles which he and his colleague Peter Sheridan Dodds have written
together. They have been very useful in our thesis, and for this, we thank you immensely. Last, but
no least, we thank you for sharing your wisdom with us.

This study has taken shape during a vastly intensive, but very rewarding and instructive period. It has
been embodied by good collaboration, where we have been flexible, patient and understanding of
each other. However, this journey has also been somewhat challenging, as we have been frustrated
and have had our moments of which step to take next. Fortunately, we did not let the frustration get
the best of us, thus we turned it into positive energy and worked harder than ever. We made sure to
take breaks and eat on time (mostly chocolate and cakes) to reload. The final week was beyond
intense; we practically lived inside the university building, but despite of this, we were actually
content with spending long hours there. The nice weather and brighter nights certainly made the
writing process a lot easier.

We accepted this assignment from Newsroom, because we were interested in learning more about
marketing and the social media. Our ambition was to receive a better understanding of how
companies in different fields and of different sizes work with their marketing via social media such as
Facebook and blogs. During these weeks, we have read a great deal of literature in marketing,
sociology, and social psychology, in order to get as broad knowledge as possible. We ended up
reading and writing somewhat too much, which we later had to abort - we had to kill our darlings.
However, that was a necessary approach because otherwise, we would have had more theory and
less empirical material.

Once again, thank you Ingela Wadbring, Mathias Fardigh, everyone at Newsroom, Asa Frykberg, Leif
Simonsson, and Duncan Watts.

Andreas Hadzikostas and Helli Shahidi




Executive summary

Vi har genomfort var studie pa uppdrag av Newsroom, som ar en PR-byra i Goteborg. Eftersom
sociala medier blivit en allt viktigare marknadsforingskanal for Newsroom har de ett intresse i att
utforska mojligheterna ytterligare.

Syftet med studien ar att undersdka vilka faktorer som ar viktiga for framgangsrik marknadsforing i
sociala medier. Da vi ville utforska social interaktion som utspelar sig via sociala medier har vi utgatt
ifran teorier i sociologi, socialpsykologi samt marknadsféringsteori om relationsmarknadsforing,
varumarke och word of mouth. Utifran teorin konstruerade vi tre faktorer fér framgang — innehall,
relation och strategi. Utifran dessa analyserade vi foretagen Mandel, Salta kvarn och Indium
Corporation och deras arbete med sociala medier.

| var studie har anvadnt oss av kvalitativa metoder. Vi har genomfort tva expertintervjuer samt
mejlintervjuer med vardera foretag. Darefter genomférde vi en innehallsanalys av de tre foretagen.

Studiens resultat visar att for att ett féretag skall vara framgangsrik i sin marknadsforing, bor de
bygga starka, personliga och langsiktiga relationer med sina kunder, samt vara hjidlpsam och
vagledande i sitt bemo6tande med dem. Det huvudsakliga syftet med sociala medier ar att uppmuntra
individer att samverka och féra dialoger med andra deltagare snarare &n att fokusera enbart pa
envagskommunikation. For att ett foretag, oavsett storlek, skall vara framgangsrikt i att byggandet av
en sund relation till sina kunder, maste de visa medkansla for deras kanslor och behov, samt ge dem
sa mycket information som mojligt, och da via alla de valda sociala medieverktygen som de arbetar
med. P3 sa satt kan ett féretag vinna sina kunders fortroende och stdrka sitt varumarke. Om
kunderna kdnner sig sedda och hérda, samt forses med enastaende service, blir de ocksa lojala mot
foretaget. Foljaktligen kan alla foretag skapa en stark och langsiktig relation med sina kunder, men
for att gora det, ar det viktigt att en sann, ansvarsfull och trovardig bild av féretaget uppvisas via de
sociala medieverktygen. Det kravs att foretaget i fraga stravar efter att bygga en stark relation och
klargor vilken typ av relation de vill bygga med sina kunder och fans, eftersom detta ar mycket viktigt,
liksom engagemang och regelbunden verksamhet i form av att ge respons, feedback och att
kontinuerligt uppdatera nyheter. | en vérld full av konkurrens och rivalitet mellan foéretagen, och da
dven i sociala medier, far man inte forsumma att en snabb respons och kontinuerlig feedback anses
vara vardefulla for kunderna. Det ar ganska enkelt, inget svar leder till total forlust av intresse.

For att na framgang maste man ha tydliga mal och en lamplig strategi. Hantering av kritik pa ett
professionell och oprovocerade satt ar ocksa en mycket viktig del av jobbet pa alla foretag. Man kan
aldrig blunda for nagot negativt eller for motgangar och hoppas pa det gar over, eftersom det i de
flesta fallen inte gor det. Det &r essentiellt att ta emot den, foérsta den, diskutera den och forsoka 16sa
och 6vervinna den.




1. Inledning och bakgrund

"You have 1 new friend request”. Min pappa vill bli vdn med mig pa Facebook. Jag godkanner hans
begdran och skickar ett meddelande. Han svarar inte. Efter ett par veckor pratar jag med honom &ver
telefon och fragar varfor han inte svarar pa mina meddelanden. Han forstar inte vad jag pratar om.
Pa fragan om varfoér han skapade en profil far jag svaret; “alla andra har ju det”. Facebook, Twitter,
Linkedin, Myspace, Delicious, Youtube, MSN, ICQ, Flickr, Bilddagboken, bloggar, Wikis, Viddler...
listan 6ver sociala medieverktyg ar lang. Det finns manga definitioner av vad sociala medier ar, och
det kommer standigt nya sadana. Vi anser att Lena Carlssons definition av sociala medier ar bra:

Sociala medier dr en kombination av teknologi, social interaktion och anvindargenererat innehall
som bygger pa eller leder till ndtverkande mellan ménniskor. !

Ar 2004 myntades uttrycket Webb 2.0 som ar ett samlingsnamn fér den sociala webben.” Samma ar
lanserades dven Facebook, en motesplats pa Internet som idag har 6ver 350 miljoner anvéandare.
Anvindandet av sociala medier har exploderat. ”Alla” vill vara med, till och med min pappa. Aven
foretag har fatt upp 6gonen for sociala medier och vill hoppa pa taget innan det ar for sent. Likt min
pappa skaffar manga foretag verktygen men langt ifran alla har en plan fér hur de skall anvandas.
Bloggar och Facebook-profiler lanseras, men sen da? Hur skall foretag arbeta med sociala medier for
att marknadsfora verksamheten och 6ka sin narvaro pa Internet? Det dr nagot var uppdragsgivare
fragar sig.

Newsroom
Newsroom &r en pr-byra som har funnits i Géteborg i 6ver 20 ar. Pa byran jobbar 14 pr-konsulter,

AD/formgivare, copy/skribenter, fotograf och webb-tvproducenter. Tillsammans tar de fram férslag
och strategier for hur deras kunder ska kommunicera med sina medarbetare, kunder, aterforsaljare,
media och politiker for att effektivt bygga sitt varuméarke. Nagra exempel av de 50-tal kunder som de
har ar Bilia, Vasttrafik, Chalmers, Goteborg Energi, IHM, Liseberg, Maersk Line, etcetera. De
samarbetar dven med Lennart R Svensson, Retorikutbildning.se, Venture Cup Vast och YesP.

De senaste aren har Newsroom markt att det finns ett stort intresse for att anvdanda olika sociala
medier. Deras kunder efterfragar hur de kan jobba med dessa nyare kanaler och
for Newsroom har sociala medier blivit ett viktigt och effektivt komplement
till mer traditionella kommunikationskanaler. Av den anledningen ar de intresserade av studien
“Content = Contact = Cash”- En kvalitativ studie om framgdngsrik marknadsféring via sociala medier.
Studien beskriver tre foretag som har lyckats bra med att anvianda sociala medier i sitt
varumarkesbyggande. Newsroom &r intresserade av att se om det finns likheter och lardomar fran de
tre foretagen som de kan dra nytta av nar de i sin tur rekommenderar sina kunder att arbeta med
sociala medier. Vad ar den framsta anledningen till att foretagen anvander sociala medier? Vilka
malgrupper nar man genom dessa kanaler? Vilka olika sociala medier anvidnder man och vad éar
erfarenheterna av de olika? Vilka reaktioner har man fatt fran malgruppen och fran marknaden? Det
ar fragor som de ar nyfikna pa att fa svar pa. Dessutom &r det intressant for dem att se hur effektiva
man anser att kanalerna ar och vilka inom fértaget som arbetar aktivt med de sociala medierna.

! Intervju med Lena Carlsson, 2010-04-27
? http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194
* www.newsroom.se



http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194
http://www.newsroom.se/

Genom den har studien dnskar Newsroom att 6kar sin kunskap kring amnet for att darmed bli annu
battre pa att ge sina kunder kreativa forslag pa hur de kan jobba med sociala medier. De dr namligen
Overtygade om att de sociala medierna kommer att bli allt viktigare fér deras kunder och deras
uppgift blir da att hjdlpa kunderna att anvdnda kanalerna pa det mest effektiva sattet.

Syfte och fragestallningar
Newsroom har nu tilldelat oss uppdraget att studera tre féretag som ar framgangsrika med att

marknadsfora sig via fyra sociala medieverktyg (bloggar, Facebook, Twitter, Youtube) for att i sin tur
kunna vagleda, radgora och starka sina kunder i hur de kan arbeta med dessa pa basta satt. Var
definition av begreppet framgdngsrik kommer vi att redogéra for senare i denna studie for att
klargora vilka faktorer som spelar in for att ett foretag skall anses som framgangsrikt.

Syftet med denna studie ar att undersoka vilka faktorer som dr betydelsefulla fér framgdangsrik
marknadsféring i sociala medier.

For att pa basta satt kunna besvara vart syfte har vi valt féljande fragestallningar:

1. Hur anviinder foretagen sociala medier fér att bygga relationer?
Sociala medier innehaller verktyg som ar utmarkta plattformar for att bygga relationer och vi
anser att detta ar en av de stora fortjansterna med att arbeta med sociala medier. Darfér ar
det intressant for oss att undersoka hur interaktionen mellan féretagen och deras
intressenter ser ut. Utnyttjar féretagen det faktum att Web 2.0 ar den sociala webben?

2. Hur ser metodiken ut i foéretagens arbete med sociala medier?
For att na uppsatta mal ar det viktigt att formulera en handlingsplan, en strategi, som man
arbetar efter for att na framgang. Vi vill undersoka om det finns en tydlig metodik i
foretagens arbete med sociala medier.

3. Hur vdrdar féretagen sina varumdirken i sociala medier?
Vi vill underséka om, och i sa fall hur, foretagen kommunicerar och starker sina varumarken i
sociala medier. Pa vilket satt formedlar féretagen de varden och kunskapsomraden de vill
forknippas med?

2. Teori och begrepp

Vi kommer nu att inleda med teorikapitlet dar vi redogor for vart teoretiska underlag fér analysen.
Darefter foljer en definition av sociala medier, en kort beskrivning av verktygen for att slutligen
definiera vad begreppet framgadngsrik innebar.

| var analys kommer vi att utgd fran teorier och begrepp ur sociologi, socialpsykologi, och
marknadsforingsteori. Sociologi ar intressant eftersom vi vill studera hur grupper, roller och
gemenskaper utvecklas pa de digitala arenorna pa Internet. Vi vill underséka om och hur vardarna
arbetar med att skapa natverk och relationer. Genom att folja diskussionerna som fors vill se om det
gar att utréna vilken roll séndaren har, vilken typ av information denne sander och om innehallet ar
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anpassat for att na en viss malgrupp. Vi kommer att studera innehallet utifran relations-
marknadsforing och viral marknadsforing for att vi vill fastsla karaktaren av dialogen mellan sandare
och mottagare och for att se om det finns en metodik i relationsskapandet. Aven dialogen mellan
besdkarna ar intressant vilket gor viral marknadsforing till en intressant teoretisk ram.

Sociala gemenskaper
Vi manniskor ar sociala varelser som mar bra av interaktion med andra ménniskor. | grupper med

andra manniskor, likasinnade eller inte, sker ett idéutbyte som lar oss mer om samhallet och dven
oss sjalva. Vanligtvis ndr man pratar om grupper inom socialpsykologin refererar man till fysiska
grupper, exempelvis familj, vanner och kollegor. Familj och nédra vanner tillhér den priméra gruppen,
vars samvaro praglas av en intim och nara interaktion. Den sekunddra gruppen rymmer ytliga
bekantskaper som grannar, barnens larare eller vannernas vanner. Alltsa individer som man for en
sporadisk och opersonlig interaktion med.” | och med Internets genomslag och den sociala webbens
intdg menar vi att granserna inte ar lika tydliga. Trots att kontakterna dr mer opersonliga menar vi att
verkandet i sekundéara grupper av den har typen, kan vara tillfredstallande pa ett personligt plan for
individerna som deltar. Ar man medlem och frekvent besékare i ett forum dar man deltar aktivt i
diskussionerna som fors dar menar vi att en stark samhorighet kan utvecklas, trots att man for en
indirekt kommunikation med manniskor i ett annat land. For manga manniskor idag ar den priméra
gruppen en virtuell gemenskap.

| boken Mediekultur, mediesamhdlle diskuterar forfattaren Jostein Gripsrud kring begreppet
socialisation som beskriver processen hur vi utvecklas, fran spadbarn till personer med egna
identiteter, och blir en del av den manskliga gemenskapen. Den primdra socialisationen sker i den
primara gruppen och den sekundéra socialisationen ager rum i anslutning till den sekundara gruppen.
Medier utgor idag en stor del i den sekundara socialisationen. Gripsrud havdar att: “Medier dr i en
mening samhdllets férldngda arm in i det vi kan kalla intimsfédren.”>

Sociologen Manuel Castells tar i sin bok Nétverkssamhdillets framvdéxt upp Barry Wellmans studier
kring Internets sociologi dar virtuell gemenskap diskuteras. Wellman menar att fysisk gemenskap och
virtuell gemenskap é&r tva olika ting med olika férhallningssatt och regler. Men han menar ocks3, till
skillnad fran kritiken om att Internetanvandning isolerar individen, att den ena gemenskapsformen
inte utesluter den andra, de ar bara annorlunda. Natverken och gemenskaper pa Internet praglas av
en mangfald och specialisering da individerna soker sig till forum dar andra individer med liknande
intressen befinner sig. Pa grund av de delade intresseomradena menar Wellman att den virtuella
gemenskapen inte nddvandigtvis stannar pa det planet, snarare utvecklas den till en gemenskap adven
i det fysiska livet om det geografiska avstandet tillater det.® Det styrks av en undersdkning, utférd av
James Katz med flera, som studerade internetanvandare mellan 1995-2000. Resultatet visade att
internetanviandare dkade sin sociala interaktion dven utanfor Internet’.

Vi ar lankade till en liten grupp av manniskor tillhérande vara primara och sekundara grupper. Vi ar
vanner med manniskor som har liknande intressen och som har personligheter kompatibla med oss

* Angeldw, 2000, s 126ff

® Gripsrud, Jostein, 2002 s 17ff
¢ Castells, 2000, s 406ff

’ Giddens, 2009, s 276




sjalva. Vi soker oftast inte efter vanner, utan de faller sig naturligt i vara liv. Vi associerar oss med de
manniskor som intar samma fysiska rum som vi gér. Den lilla gruppen av manniskor som vi ar lankade
till ar i sin tur lankade med en annan liten grupp och dven den senare till en annan liten grupp. Och sa
fortsitter det i vart natverk. Alla blir, mer eller mindre, till slut Iankade till varandra i denna virld.?

Mark Granovetter, professor i sociologi vid Stanford University i Kalifornien menar att den svaga
lanken av manniskor ar ocksa den starkaste. Med detta vill han poangtera att ens nara vanner
ockuperar samma varld som en sjalv, eftersom man har oftast samma intressen. Man kan bo
varandra ndra, vara arbetskamrater och ga pa samma sorts fester och skola. Med andra ord vet de
vad man sjalv vet eftersom man delar samma varld och uppfattningar. Ens bekanta, ddremot,
representerar en kalla av social makt, och ju fler bekanta man har, desto inflytelserikare ar man.
Dessa bekanta, eller svaga lankar, &r manniskor som vi forlitar oss pa nar det géaller majligheter och
vagledning i varldar som vi inte kan fullt begripa.

Granovetter havdar att graden av 6verlappning mellan tva méanniskors vanskapsnatverk varierar med
styrkan i banden till varandra. Effekten av denna princip om spridning av inflytande och information,
rorlighet, och samhiéllsorganisation dr nagot som utforskas av Granovetter. Han pastar att
interpersonella natverk ger och bildar den mest givande bron mellan dessa manniskor. Det ar genom
dessa natverk som sma interaktioner blir stora och goér att information sprider sig till andra mindre
grupper av manniskor.’ Oavsett vad det ar som skall spridas kan man na en bred grupp av manniskor
och overvinna storre social distans ndar man val har passerat den svaga som i sin tur sprider
informationen vidare till andra natverk.™

Hur kan man skapa sociala gemenskaper?

Manga som jobbar med marknadsféring havdar att traditionell marknadsfoéring, som oftast ar en
envagskommunikation med kunderna eller malgruppen, &r ett foraldrat format. Idag vill
konsumenter ha en mer 6ppen och arlig kommunikation med féretagen, istdllet fér det tidigare som
ibland liknas vid propaganda.

| boken Relationsmarknadsféring: Fran 4p till 30 r argumenterar dven forfattaren Evert Gummesson
for att det skett ett paradigmskifte i marknadsféringen. De klassiska fyra p:na (pris, plats, produkt och

”. n
r

paverkan) har kompletterats med trettio “r”, r som i relationer. Att natverka och bygga relationer ar i
sig ingen nyhet men Gummeson menar att det &ar forst nu pa senare tid som
relationsmarknadsforingens tre bestandsdelar relationer, natverkande och interaktion har gatt fran
att vara en sekundér ingrediens i marknadsforingsmixen till den priméara. ! Den &sikten styrks av
Castells som havdar att foretag, stora som sma, som inte ar del i natverk inte har lika bra

forutsattningar att dverleva i dagens natverkssamhalle.

Lojalitetsstegen ar ett begrepp for att klassificera olika nivaer i relationen mellan kund och
leverantor. Den lagsta nivan motsvarar den forsta kontakten med en potentiell kund. Utvecklas
relationen sapass att en affar genomfors nar man nasta nivd. Gummeson menar att i traditionell

8 Gladwell, 2002, s 35ff

° Granovetter, 1973, s 2

10 Granovetter, 1973,s 3ff
n Gummeson, 2002, s 32ff
2 castells, 2000, s 521ff




transaktionsmarknadsforing har man nojd sig med att slutféra en affar och sedan jaga nasta kund. |
relationsmarknadsforing ar malet att fa kunden att aterkomma, att gora om denne till en klient.
Genom att stdrka relationen till klienten blir han forhoppningsvis en supporter till leverantérens
verksamhet. Darifran kan man na det sista steget, lyckas att bygga vidare pa relationen kan klienten
bli en aktiv marknadsférare 3t leverantdren.® Som vi ser det s& ar det hogsta steget pa
lojalitetsstegen den stora vinsten med genomarbetad strategi i arbetet med sociala medier. Lyckas
man att knyta an till sina kunder, och dven besdkare, kan man hamna i en situation dar de
marknadsfor verksamheten genom exempelvis lankar pa sina egna bloggar.

En av de trettio r:en ar E-relationen, alltsa relationer som byggs upp via IT. Ett viktigt begrepp som
Gummesson presenterar dar ar High tech & high touch. Det beskriver vikten av en balans mellan
teknologi och socialt samspel, den manskliga kontakten. Teknologin skall inte ersdtta mansklig
kontakt utan stimulera till en 6kad mansklig kontakt. Manniskor &r sociala varelser och mar bra av att
interagera med andra manniskor.**

Opinionsbildare

Ar 1955 lanserade Katz och Lazarsfeld kommunikationsmodellen tvdstegshypotesen som forklarar
manniskors paverkan av medier, opinionsbildare men dven av andra manniskor.”® Enligt dessa
forfattare gar informationen fran en liten minoritet av “opinionsledare”, som agerar som formedlare
mellan massmedia, till majoriteten av samhallet. Eftersom information och paverkan diarmed gatt
fran media genom opinionsbildare till sina respektive efterfoljare, kallas denna modell for
tvastegshypotesen av kommunikation.™® Sociologen Everett Rogers och experterna i marknadsforing
Ed Keller och Jon Berry pastar att beteendet av opinionsledarna, eller Influentials som Keller och
Berry kallar dem, &r viktiga att forsta for att kunna avgdra hur pass stor influens en innovation eller
ett budskap har. S& fort opinionsledarna sjilva tar emot ett budskap eller en trend och
vidarebefordrar dem till andra i sin omgivning tar ocksd antalet nya efterfoljare fart.’’ Daremot
menar professorerna och forskarna i sociologi, Duncan Watts och Peter Sheridan Dodds att dessa
Influentials bara ar blygsamt mer viktiga an "vanliga" individer. | sina studier har dessa forskare funnit
att den mest sociala foréandringen inte ar ford och paverkad av en opinionsledare, utan av "easily
influenced individuals influencing other easily influenced individuals”.'® De havdar dven att varken
tvastegshypotesen eller Rogers teorier kan specifikt forklara hur en opinion eller ett budskap formas
och sprider sig, utan att de bara gor det, vilket inte ar tillrackligt. Hur en opinionsledares paverkan pa
sin bekantskapskrets formar asikter ar alltsa inte specificerad. Emellertid menar inte Watts och
Dodds att deras pastaenden ar korrekta heller, eftersom dessa ar antaganden, men att de kan, precis
som de andra forskarnas modeller forklara en del av helheten.™

Framgangsrik marknadsforing initieras ofta omedvetet och genom sa kallad Word of mouth. Manga
trender har startats for att ratt personer, opinionsledare, har startat kampanjer pa eget bevag och
utan egna incitament. Detta kallas dven for virusmarknadsforing, just for att budskapet sprider sig

13 Gummeson, 2002, s 32ff

1 Gummeson, 2002, s 134

!> Katz, Elihu & Paul F. Lazarsfeld, 1955, s 32
'® Katz & Lazarsfeld, 1955, 1964, s 32-33

v Rogers, 1995, s 281

'® Watts & Dodds 2007, s 441ff

' Watts &Dodds, 2007, s 441ff
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som ett virus. Inom institutionen for journalistisk och masskommunikation gar detta under
begreppet opinionsledare, medan man inom ekonomi och marknadsféring kallar det for viral
marknadsforing. Har man ett tilltalande budskap som man delar med sig av till sin bekantskapskrets
kan spridningen ta fart om en opinionsledare sprider det vidare till sina natverk genom word of
mouth:

Word of Mouth is the promotion of a company or its products and services through an initiative
conceived and designed to get people talking positively about that company, product or service.”’

Forskarna och forfattarna Justin Kirby och Paul Marsdens definition av word of mouth ar nar
maéanniskor kommunicerar med varandra, vare sig det ar vid personliga moéten, via natet eller pa
telefon. Det handlar om information som sprids vidare till ndgon annan, som i sin tur sprider det
vidare till andra. Word of mouth ar en kontinuerlig process av informationsspridning. Detta har
numera 6kat och sker mer konsumenter emellan istdllet for att marknadsférare skall skota all
kommunikation. Arbetet som marknadsférare ar att fora ut en idé som &r vérd att bli omtalad.”

Veteranen inom interaktiv marknadsforing, Andy Sernovitz menar att word of mouth marknadsféring
har blivit den snabbast vaxande formen av marknadsforing idag eftersom vi nu har de verktyg,
kunskap och forutsattningar som kravs for att arbeta med den. Idag kan foretag enkelt arbeta med
manniskor som vill prata om dem och hjilpa bade sina egna och deras idéer att n& malgruppen. Aven
forfattarna Danilo Cruz och Chris Fill havdar att word of mouth har fatt en allt viktigare roll i dagens
marknadssamhalle. Den framsta orsaken till detta dr att manniskor forlitar sig mer pa sina bekanta an
pa reklam nar det galler tips och rad om en tjanst eller ett kép. Kan en van ga i god for en produkt ar
det mer fortroendegivande an en reklamslogan.?> Malgruppen kan saledes med hjalp av sociala
medier som exempelvis bloggar och Facebook dessutom expandera. Man kan erbjuda en plattform
som bidrar till att bade foretag och manniskor hérs och syns, sa att battre och enklare relationer kan
byggas. For forsta gangen kan man ha en konversation som blomstrar pa ett helt annat satt an
tidigare. Man kan folja upp och mata en konversation tack vare exempelvis bloggar och Youtube.
Dessa sociala medieverktyg ger mojlighet till att foretag kan se vad dess kunder och andra manniskor
sager och tycker om verksamheten. Pa sa satt kan man forsta, vardera sin verksamhet, férdndra eller
forbattra sin strategi, samt ge och fa feedback och respons.”® Vidare kan man oftast se vem som
sager vad och varfor. Och det basta av allt ar att det inte ar alltfor kostsamt.

| manga fall 4r dock inte word of mouth marknadsféring alltid “marknadsféring”. Allt handlar
egentligen om bra kundservice som far kunder och manniskor att tala positivt om féretaget fér sina
bekanta. Det handlar ocksa om produkter och tjanster som &r sa fantastiska som manniskor inte kan
motsta att tala om dessa - det vill siga att de ar sa bra att de faktiskt fastnar.”* Denna form av word
of mouth kallas fér organisk word of mouth, vilket betyder att det faller sig naturligt fran positiva
egenskaper hos foretaget. Enligt Sernovitz, dr den organiska formen av word of mouth den basta

*° Kirby & Marsden, 2006
*! Sernovitz, 2006, s 36
%2 Cruz & Fill, 2008, s 2
 Sernovitz, 2006, s 36
** Gladwell, 2002, s 94
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eftersom inget ar battre an att tillverka en produkt eller ge en tjanst som far folk att prata om den.
Inget ar battre an konsumenter och kunder som anammar ett foretags tjanster pa ett sddant starkt
satt att det i sin tur gynnar verksamheten.” Aven forfattaren Rick Ferguson pastar att det finns
manniskor som &r bendgna att sprida informationen vidare till andra. Pa sa satt far man en
bekraftelse av andra manniskor och uppmuntras att fortsitta med spridandet av informationen.?
Detta ar nagot som Malcolm Gladwell, forfattaren till The Tipping point, ocksa delar asikt om. Han
diskuterar kring manga olika forskningsomraden inom sociologi, marknadsféring, samt psykologi,
vilka alla forklarar hur och varfor vissa trender kommer och gar och varfor vart samhalle ser ut som
det gor. Han menar att trender borjar oftast med en enda person som “smittar” andra manniskor, likt
det virus som sedan blir till en epidemi. Vidare redogér han for att trenderna sprider sig via tre
typiska personer — namligen en connector, maven och salesman. En connector ar en person som
kdnner alla och som dessutom &r skicklig pa att sammanféra sina kontakter och skapa natverk.
Maven ar en person med mycket kunskap och som gdrna delar med sig av den for att hjalpa sin
omgivning att fatta kloka beslut. Den sista typen i Gladwells trio ar salesmen, som likt en maven
paverkar sin omgivning, men skillnaden héar ar att en salesman har férmagan att Gvertyga andra
genom en stark karisma och skicklig Overtalningsformaga, inte enbart genom information och
kunskap.?’

Gladwells modell har dven fatt viss kritik, inte minst fran Watts, som pastar att de tre typernas
personliga egenskaper ar sa exceptionella att det gor dem unika, och darmed svarfunna. Det &r
narmast omojligt att “sprida viruset” pa det sattet som Gladwell beskriver.”® Bade Watts och Dodds
menar att en trend inte sprider sig via speciella opinionsledare i sig, utan det beror pa vilket budskap
som sprids.” Vidare skriver Watts och Jonah Peretti i sin artikel i Harvard Business Review att det
basta sattet att fa igang en epidemi dr genom traditionell massmarknadsféring som sedan,
forhoppningsvis, overgar till en viral marknadsforing — en modell som han kallar for Big-seed
marketing som kombinerar dessa pa ett satt som bidrar med betydligt fler férutspddda resultat
jamfor med enbart viral marknadsforing. Nar man tio tusen manniskor ar det troligare att de sprider
viruset pa ett effektivare satt dan enbart genom starka opinionsledare, som Gladwells extrema
idealtyper.®® Foljaktligen anser Watts att Gladwells argument och modell kan synliggora en liten del
av den stora bilden, men det ar endast nar dessa delar adderas med andra forskares resultat som
man kan nadrma sig sanningen eller atminstone en stor del av den.* Watts haller dock med om att
word of mouth spelar roll har, eftersom en rad olika studier som han har undersokt visar att tva
tredjedelar av de manniskor som blir rekommenderade till ett kop av en tjanst har fatt dessa fran
sina vanner och bekanta. Vidare menar han att inga forskare undersoker interaktionen mellan vanner
och bekanta medan trenderna hénder, utan att de studeras forst nar det har gatt en viss tid. Man
tror sig da veta vilka som har paverkat spridandet av trenderna, men det finns inget som tyder pa att

»Sernovitz, 2006, s 34ff

% Ferguson 2008, s 179ff

7 Gladwell, 2002, s 32ff, 60ff
% Watts, 2007, s 202ff

* Watts, 2007, s 202-209

* Watts & Peretti, 2007

3! Watts, 2007 s 202ff
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det inte ar hans egen teori om att de bara har rgkat vara de inflytelserika manniskorna. De kanske
bara, av ren slump, blivit tilldelade den rollen?*?

Vi anser dock att Gladwells teori ar intressant for den passar marknadsforing som inte kraver stora
ekonomiska medel. Dessutom vill vi papeka att budskapet ar viktigare dn opinionsledaren.

Viral marknadsforing, som i praktiken &r ryktesspridning, dr av uppenbara skl svar att styra och kan
dessutom vara riskabel. Opinionsledarna som sprider budskapet fungerar dven som gatekeepers, det
ar deras personliga forstaelse och attityd till innehallet som férmedlas. Det blir forstas problematiskt
om opinionsledaren har en syn pa medietexten som inte ligger i linje med sdandaren.

Aven om det ar svarkontrollerat s& finns metoder for att initiera marknadsféringskampanjer av den
har typen. Sernovitz beskriver fyra huvudregler i word of mouth som bor foljas for att ett foretag
skall bli framgangsrikt i sin marknadsféring:*

Att vara intresseviackande. Man bor ge sina kunder och publik ndgot som dr minnesvart. Det skall
vara nagot som fastnar hos mottagarna.

Att gora kunderna och publiken glada och n6jda. Mottagarna ar trots allt de man arbetar for, vilket
betyder att man bor erbjuda dem det “lilla extra” for att de skall ge positiv feedback och sprida den
vidare till andra. Image och service betyder mycket.

Att bli fortjant av respekt och fortroende. Med arlighet och hjalpsamhet kommer man langt med
kunderna. Bidra dem med sd mycket information som mojligt och 16s deras problem, sa att kunden
far respekt och fortroende for foretaget och medarbetarna.

Att férenkla for word of mouth att sprida sig. Budskapet som ett foretag formedlar bor vara simpelt
att begripa och enkelt att minnas.

Vidare redovisar han for fem punkter som ar viktiga att anamma om man vill lyckas med en kampanj
eller liknande:*

Foresprakare (talkers). Man bor identifiera vilka méanniskor som &r kapabla till att sprida
informationen om produkten eller tjansten vidare till andra. Dessa gar under kategorin connector,
maven och salesman, som Gladwell beskriver, och ar valdigt inflytelserika. Sernovitz (2006) menar att
dessa manniskor har en stor narvaro i foretaget eller finns bland dess anstéllda, det vill sdga familj,
vanner och bekanta.

Amne (topics). Har ska man ge foresprakarna (talkers) ndgot att prata om — det skall sticka ut fran
mangden och bli minnesvart, som exempelvis mycket god service eller ett bra erbjudande.

Verktyg (tools). Dessa verktyg skall hjalpa @mnen (topics) att spridas. Word of mouth kommer till sin
ratt via de kanaler som skapas av spridaren. Som tidigare namnt, kan man exempelvis sprida en lank
vidare till nagon annan genom att tipsa dem om den. Det kan da handla om allt fran gratisprover till
kuponger.

Deltagande (taking part). Att delta i diskussioner om sina tjanster eller produkter. Kontinuerlig
kontakt med sina kunder via e-post och sociala medier som facebook med kommentarfunktion bidrar
till att halla konversationen livlig. Detta resulterar i god service och bra feedback fran kunderna.
Sparning (tracking). Har bér man kort sagt agera pa den feedback som man far fran kunderna och
mottagarna.

Keller och Berry pastar att manniskans sunda fornuft av hur varlden fungerar spelar stor roll har,

medan Watts havdar att detta dr missledande.®® Han anser inte att det ar majligt att fa en trend eller
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information att sprida sig endast med hjalp av extremt sociala manniskor eftersom effekterna ar for
komplicerade och inte gar att forutspa. Han fragar sig att om det hela gar ut pa att fa en trend att
sprida sig via opinionsbildare just for att de ar mest inflytelserika, varfor lyckas da inte de flesta
foretag eller organisationer med sina tjanster och idéer? *

Varumarke
Ett varumarke ar en immateriell resurs som samverkar alltmer positivt till ett foretags ekonomiska

position. Ett varumarke kan definieras som ett namn, en form, en beteckning, en symbol, eller en
kombination av dessa. De anvands for att kunna identifiera varor och tjanster fran en saljare som
skiljer sig fran en annan, det vill siga konkurrenten. *’ Ett foretags varumarke forknippas oftast med
pris, kvalitet, samt tillforlitlighet. Dessa tre egenskaper ar vad féretagen vill formedla for att kunna
starka sin position pa marknaden. Vidare ar ett varumarke det som formedlar ett budskap at
foretagets vagnar, det vill sdga om dess produkter eller tjanster till kunderna. Har ar det dock viktigt
att inte forvaxla varumarke med foretagsidentitet, eftersom dessa tva begrepp innebér tva helt olika
saker. Foretagsidentitet dr det som associeras till foretaget i frdga vid situationer som exempelvis
rekrytering, medan varumérke ar det som férknippas med sjalva varan. *® For att klargora detta har vi
exempelvis bilmarket Audi som &gs av det tyska bilforetaget Volkswagen AG. Audi ar alltsa
varumarket och Volkswagen AG &r foretagsidentiteten.®

Nationalencyklopedin beskriver varumarke som féljande:

Ett varukdnnetecken som en ndringsidkare anvénder fér att skilja sina egna varor eller tjénster frén andras;
kan bestd av bl. a. alla tecken som kan dterges grafiskt, t ex. bokstdver (Coca-Cola®), siffror (4711°) eller
figurer. Aven sjélva varan eller dess férpackning kan fungera som ett varumdrke. Symbolen © visar att
varumdrket dr registrerad som varumdrke hos patent- och registreringsverket (PR V).

Ett varumarke kan alltsa identifieras genom bade ordmaérket (namnet pa produkten) och/eller dess
markessymbol/logotyp, men kan ocksa vara ljud (en melodi med karakteristisk igenkdnnande effekt),
doft (parfymer), personer inom foretaget (IKEA:s grundare Ingvar Kamprad), slogans (en kort och
effektiv mening i reklam) och celebriteter (Hans Mosesson ”Stig” fran ICA-reklamen).*!

Om de kannetecken som ett foretag vill formedla med sitt varuméarke kan forknippas med
varumaérket visar det pa att foretaget har lyckats med sin marknadssatsning.*? For att ett foretag skall
bli framgangsrik i sin marknadsforing vare sig det ar via sociala medier sasom Facebook eller
traditionella medier sasom tidningar och annonser, ar det essentiellt att ha ett valutvecklat
varumarke, eftersom det dr den férenade upplevelsen av varumarket som skapar férknippningar hos
avsandaren. Nar konsumenten kan kanna igen varumarket och forknippa det till foretaget pa ett
positivt satt, resulterar det i att konsumenten garna prioriterar just det foretagets tjanster och
foredrar dem Over andra. De viktigaste avsikterna &r att influera kundernas koépbeslut, skapa
kundlojalitet, och uppfylla kundens behov. Vidare kan varumarket starkas ytterligare om budskapet
kommuniceras pa ratt satt, eftersom kunden vardesatter god service, respekt och lojalitet, vilket
ocksa i sin tur kan resultera i att konkurrensen med andra foretag minskar. Darmed kan kunden

% http://www.fastcompany.com/magazine/122/is-the-tipping-point-toast.html?page=0%2C0
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skapa ett starkt band mellan varumarket eftersom denne anser att han/hon har fatt sina behov
tillgodosedda. For att frambringa kundlojalitet, respekt och lyckas med en kontinuerlig efterfragan pa
foretagets tjanster fran kundernas sida &r det forutsatt att de kommunicerade budskapen stammer
6verens med verkligheten.*?

Tillnérighet och social samhorighet haller snabbt pd att bli de sédljande forslag som skiljer
framgangsrika varumarken fran resten. Darmed boér byggandet av varumarket handla alltmer om att
beréra manniskor pa en mangd olika plan, namligen att tillgodose varldsliga behov parallellt med att
sjalsliga onskemal uppfylls. Forfattaren Matt Haig anser att skapandet av ett varumarke ar en
emotionell process som handlar om att ge kunderna tillit och stdd, och att kdnslor inte kan tvingas
fram med pris och funktion pa en produkt eller tjanst. Det handlar om att sta for nagot utover affarer
och fokusera mer pa det som resulterar i starka kanslor hos konsumenterna.*

De varumarken som har de mest hangivna och trofasta anhdngarna agerar saledes pa flera plan. De
bjuder namligen in manniskor, deltar i konversationer och delar med sig av information och nyheter.
Detta ar en positiv form av interaktion via sociala medier. Har géller det att féretagen samtalar med
sin omvarld pa manga olika satt, och har en klar och stark identitet som skiljer dem fran andra
foretag i liknande bransch. Man bér uttrycka sin personlighet och karaktar pa ett principfast satt i
samtliga sammanhang. Det faktum att varumarkets roll haller pa att férandras &r med andra ord
uppenbart.”

Haig menar att de varumarken som finns i samhallet ar anslutna till kunder, anstallda, distributorer
och leverantorer. Somliga varumarken kan ha mer radikala kopplingar som kan paverka ekonomin,
miljon och halsan i landet, beroende pa om det senare galler ett livsmedelsforetag eller liknande. Alla
varumarken har alltsd ett ansvar, eftersom de har en inverkan pad manniskor och viktiga
samhallsfragor. Det skall inte endast handla om vinster. Hela forloppet av att alstra ett varumarke
handlar ocksa om att alstra en positiv uppfattning. Som tidigare namnt, blir de foretag som
respekterar sina konsumenter ocksa respekterade i retur, vilket leder till en expandering av antalet
kunder.*® Den moderna marknadsféringens fader, Philip Kotler &r inne pa samma spar och anser att
endast ett namn eller symbol inte &r tillrdckligt, utan man maste veta vad det varumarket man skapar
betyder, vad det ar forknippat med och vilka férvantningar man har. Att bara ha ett namn racker
inte, utan varumarket kommer att misslyckas.”” Ett varumarke betyder att det finns en relation
mellan en kund och produkt. Han samtycker ocksa om att det ar viktigt med lojalitet, eftersom det
skapas i samband med om man lever upp till kundernas férhoppningar.*®

Sociala medier
Ar 1997 pastod kommunikations- och IT-ministern Ines Uusman att Internet endast var en fluga som

sakerligen skulle bl&sa forbi.*® Vid det har laget kan vi nog konstatera hennes antagande var felaktigt.
Detsamma galler sociala medier. Verktygen kommer att bytas ut men sjdlva foreteelsen med
interaktion och kommunikation dver Internet kommer inte att forsvinna. Web 2.0, eller den sociala

* Treffner & Gajland, 2001, s 34-35
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webben, dr samlingsnamnet for de nya verktygen som kommit att pragla Internet som vi kdnner det
idag. Tack vare explosionen av sociala medier ar mojligheterna till interaktion ndrmast obegransade,
webben har nu har blivit social pa riktigt. Sociala medier ar kommunikationskanaler som goér det
moijligt for manniskor att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, ljud och bild.
Bloggar, communitys, chattprogram, ip-telefoni och webbplatser for videoklipp dr exempel pa vanliga
verktyg. Sociala medier ar ett fenomen som mer eller mindre har letat sig in i vara liv och vardag,
vare sig det dr pa arbetet eller fritiden. Har kan ocksa bade foretag och privatpersoner motas,
interagera och skapa kontinuerliga dialoger med varandra.

De sociala medier som vi dock har valt att begransa oss till ar bloggar, Facebook, Twitter, och
Youtube, eftersom vi uppfattar att dessa har fatt storst fotfaste i Sverige. Uppfattningen ar baserat pa
vara egna erfarenheter och av det vi hittills har last och sett under var undersokning.

Bloggar
Fran boérjan var bloggen tankt som en interaktiv dagbok fér manniskor som vill dela med sig av sin

vardag. Den som bloggar kan med hjalp av Internet kommunicera ut nagot till andra méanniskor, som
en digital anslagstavla. Trots att bloggar ar ett ganska nytt fenomen, bor det betraktas som nagot
viktigt med tanke pa att fler och fler foretag nu borjar marknadsféra sig via dem, men &dven deras
anstdllda som med hjalp av bloggar ocksa kan marknadsfora sig sjdlva. Som det ser ut idag, fortsatter
bloggandet att 6ka, vilket redan utnyttjas av bland annat journalister och debattérer for att kunna
vara sa delaktiga som mojligt i kommunikationen. Det finns dven en hunger foér bloggandet inom PR-
och reklambranschen som borjar ta fart.

Facebook

Facebook skapades och anvandes till en bérjan av studenter pa Harvard University i syftet att kunna
socialisera med 6vriga nya studenter. Man anvande Facebook for att skapa och hitta studiegrupper,
studentfester, kvinno- och manliga studentforeningar etcetera. Sa smaningom spreds den vidare till
andra universitet och slutligen till 350 miljoner manniskor runt om i varlden som nu kan integrera
och sprida information till varandra.®

Facebook &dr en webbplats som ar @mnad at att skapa gemenskap och dialoger mellan vanner och
bekanta, och utgérs av anvandarprofiler av bade privatpersoner och organisationer. Har kan man
ldgga upp bilder, videos och diverse ldnkar, uppdatera sin status/aktivitet, kommentera kring dessa,
samt chatta med sina vanner i realtid. Hemligheten bakom Facebooks framgangar ar att man har
lyckats med att halla kvar sina medlemmar genom kontinuerlig “news feed” (matande av nya
hédndelser), vilket gor att dess medlemmar gérna atervander till webbsidan for att fa en uppdatering
av de senaste handelserna hos bade en sjidlv och ens vanner. De kan handla om nya
videouppladdningar, “taggande” av foton, inldgg pa profilsidan, nya vanforfragningar, evenemang
och senaste aktivitet. Allt material som publiceras kan man som anvéndare “gilla” innehallet vilket

sedan visas med symbolen 0,

Man kan dven ga med i olika grupper eller "fan-sites”, dar man visar intresse for dessa och stédjer
dem i sitt arbete eller aktivitet. Numera har dven en rad olika politiker och celebriteter borjat

*% Shih, 2009, s 34ff, 125
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anvanda sig av facebookgrupper for att uppdatera sina intressenter och malgrupp om olika handelser
och kampanjer. Inom dessa grupper finns det ett diskussionsforum som organisationer och féretag
kan anvanda sig av da de vill att mottagarna skall diskutera kring ett specifikt &mne. Det finns dven en
moijlighet for foretag att skicka inbjudningar till dess medlemmar eller “fans” i form av e-post da det
ar aktuellt med ett evenemang eller liknande.

Twitter

Twitter bildades 2006 och ar en form av mikroblogg for socialt natverkande syften, dar anvandaren
uppdaterar och anger sin status och aktivitet med ett begransat antal tecken (140 stycken). Nar en
anvandare publicerar ett textmeddelande eller sa kallade tweets, brukar man sédga att denne twittrar.
Sifforna for antalet medlemmar pa Twitter ar 2008 passerade tre miljoner,! och idag har vi i Sverige
cirka 150,000 aktiva medlemmar.>* Twitter var till en bérjan inte ett socialt medieverktyg, utan blev
storre ju mer intressanta uppdateringar manniskor publicerade pa webbplatsen. Darefter inforde
man verktyget att ocksa kunna kommentera och fora dialoger mellan medlemmarna.”

Youtube
Youtube &gs av sokmotorsforetaget Google och ar en webbplats dar alla manniskor som &ar

registrerade medlemmar har mojligheten att ladda upp videoklipp pa sidan dar dven andra
anvandare kan kommentera och diskutera kring innehallet. Numera kan bade privatpersoner och
foretag skapa en egen personlig kanal av videoklipp som kan na en stérre marknad och grupp av
manniskor. For att kunna lagga upp videofilmer pa Youtube ar forutsattningen att man registrerar sig
som medlem pa webbplatsen. Har kan man med hjalp av ett specifikt nyckelord som ar kopplat till
videoklippet gora det enklare for andra méanniskor att hitta lanken, dven via diverse sokmotorer.
Videoklippet och budskapet kan da spridas vidare till andra mottagare, férutsatt att de faktiskt valjer
att titta pa videoklippet. En viktig funktion ar att alla videos har en adress som gor att man enkelt kan
lanka till videoklippet fran andra webbplatser som exempelvis Facebook och bloggar. Foljaktligen
leder detta till ytterligare spridning av videoklippet, dar man kan na fler manniskor, utan att sjalv har
paverkat denna del av processen.

Framgang - Att varda och kommunicera sitt varumarke

Det som definierar vad som gor ett foretag framgangsrikt kan bero pa flera olika faktorer, beroende
pa vad man vill rekognosera. Man kan exempelvis definiera framgang utifran ett ekonomiskt
perspektiv da ett foretag med hjalp av sociala medier har lyckats starka sitt varuméarke och lockat till
sig fler kunder. Man kan aven definiera att ett foretag ar framgangsrikt nar det ar aktivt och
deltagande i olika sociala medieverktygen, samt da det sker en kontinuerlig uppmarksamhet, respons
och feedback mellan kunder och foretaget och andra intressenter och foretaget. | denna studie
kommer alla dessa aspekter att vagas in och studeras for att kunna ge en sa bred bild som majligt av
hur det egentligen ser ut hos foretagen.

*! Clarke, 2008, s 12
%2 http://www.digitalkommunikation.se/2010/01/svd-skriver-om-sociala-me-eh-twitter/
>3 Clapperton, 2009, s 81
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For att konkretisera vad vi menar med framgang kommer vi att anvdnda oss av en samling nyckelord
som Eriksson och Akerman anser vara vitala faktorer fér framgéng niar man bygger och vardar sitt
varumarke. > Dessa innefattar:

Uthallighet: Nar vi bedémer uthéalligheten hos féretagen kommer vi att underséka hur ofta de
uppdaterar sitt material och att de ar konsekventa. En grundlaggande aspekt i kundrelationen ar att
det finns en strategi som man kontinuerligt arbetar efter.

Harmoni: Arenan for kundmoétet skall vara en trevlig plats att métas pa som uppmuntrar till social
interaktion aktorerna emellan. Om kunden kan fa ut mer an ett bra kép har man lyckats med att
skapa ett mervarde som kan resultera i att kunden blir mer lojal.

Vardegemenskap: Vardet av varumarket maste kunna interpreteras till nagot kommunicerbart for
att kunna bygga en langsiktig relation till kunderna. Om foretaget ar tydligt med att kommunicera
vilka varden som forknippas med varumarket kommer sympatisérerna att ansluta sig till det. Chris
Heuer menar att vardet ligger i de relationer som man skapar. Vi dar exempelvis villiga att betala mer
for nagot som vi har en kadnslomassig relation till, och sociala medier kan hjalpa till att bygga just
dessa relationer mellan bade foretag och kunder, samt vanner och bekanta.>

Uppmarksamhet: Innehallet ar en av de viktigaste ingredienserna. Budskapet man gar ut med bor
kommuniceras pa ett satt som far mottagaren att re(agera). Kreativitet spelar en stor roll har for att
fa uppmarksamhet.

Kontaktkvalitet: Kotler och Keller menar att man skall ha en holistisk syn pa marknadsféring,
eftersom detta ger ett storre varde till bade foretaget och konsumenterna. D3 ett féretag bidrar med
exempelvis kundservice far det feedback for att kunna forbattra sig eller dndra pa nagot som
fungerar samre.”® Vidare uppmanar de till att interagera med kunderna for att forbattra kunskapen
om deras 6nskemal och behov, eftersom detta resulterar i en starkare relation med kunden.
Dessutom forklarar de att de mest trogna kunderna kan belénas med en rad olika gester som att
skicka sma presenter, kuponger eller inbjudan till olika evenemang, etcetera. Aven dessa gester kan
starka bandet ytterligare.”” Foljaktligen belyser forfattarna att ett foretag bor pa ett positivt satt
bemota de kunder som dr missndjda med nagon produkt eller tjdnst. Ju [angsammare man ar med sin
respons, desto mer missndje kommer att vaxa fram som kan leda till negativ word of mouth. >®

Vi har kombinerat ovanstaende nyckelord med Sernovitz regler for word of mouth och sammanfattat
dessa i tre faktorer som vi ser som essentiella for ett framgangsrikt arbete i sociala medier.

Innehall &r den viktigaste faktorn. Man maste erbjuda en bra produkt och presentera den pa ett
intressevdckande sdtt. Man maste ha ett innehall som lockar intressenter och som haller dem kvar,
nagot som gor att de fastnar. Man bér ha en genomtankt Strategi foér hur man ska na de uppsatta
malen. En tydlig arbetsplan att forhalla sig till i arbetet med sociala medier. Den tredje och sista

** Eriksson & Akerman, 1999, 87,141ff
** http://www.socialmediaclub.org/
*® Kotler & Keller, 2006, s 152ff

% Kotler & Keller, 2006, s 154

> Kotler & Keller 2006, s 156
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faktorn ar Relationer. Man ska arbeta pa ett kundorienterat satt for att skapa starka relationer och
skapa forutsattningar for att kunderna skall marknadsféra foretaget i sina natverk.

Ovanstaende tre faktorer ar essentiella i arbetet med att varda varumarket. Anvander man sig av
dem pa ett fortjanstfullt satt resulterar det i ett starkt varumarke.

3. Metod och urval

| detta avsnitt redogdr och motiverar vi for valet av de metoder vi har anvant oss av. Vi borjar med
att redogora for vart metodval. Sedan foljer ett avsnitt om vart val av experter samt intervjuerna
med dem. Darefter motiverar vi vart val av féretag som féljs av en beskrivning av hur vi genomférde
intervjuerna med foretagens representanter samt var innehallsanalys. Vi avslutar med en diskussion
kring studiens kvalitet och validitet.

Metodval

Vi har i denna studie valt att kombinera tva kvalitativa metoder; intervjuer och en innehallsanalys av
de tre utvalda foretagens medverkan i fyra olika sociala medieverktyg (bloggar, Facebook, Twitter
och Youtube). Vi valde kvalitativa metoder for att vi ville undersdka hur de olika féretagen arbetar
och vad det &r som goér dem framgangsrika. Vi ar inte intresserade av att mata nagot for att bedoma
det utifradn en skala, det vore heller inte en bra metod for att svara pa vara fragestallningar. Vi anser
att valet av dessa metoder ar passande utifran vart uppdrag, syfte och vara fragestallningar, med
tanke pa att vi skall forsoka ta reda pa vilka faktorer som &r betydelsefulla for framgangsrik
marknadsfoéring i sociala medier.

Foretagen som analyseras i studien kommer vi att mer detaljerat redogéra for senare under detta
kapitel. Infér denna studie har vi genomfort intervjuer med tva experter inom omradet om sociala
medier for att fa en storre inblick i &mnet och vad som kannetecknar framgangsrik marknadsforing i
sociala medier.

Val av experter

Experterna vi har intervjuat ar Peter Baeza, VD for PR-byran Infoaction samt foreldsare om
marknadsforing och sociala medier vid IHM Business school och Lena Carlsson, VD pa Kreafon PR och
reklambyran. Valet att intervjua Peter Baeza var ett snébollsurval eftersom var uppdragsgivare
Newsroom rekommenderade honom. *° De visste att han har god kiannedom inom omradet d& de
tidigare har besokt hans foredrag. Valet av Lena Carlsson var dock ett strategiskt urval som vi gjorde
pa eget initiativ eftersom Kreafon ar ett foretag som ar starkt sammankopplat med sociala medier,
dels beroende pa att Kreafon har publicerat handboken Marknadsféring och kommunikation i sociala
medier. Det ar en bok som innehaller flera anviandbara tips om hur ett foretag pa basta satt kan
marknadsfora sig via sociala medier. Denna information kom vi i kontakt med efter en tids
undersokning pa Internet och biblioteken om bocker kring @mnet sociala medier.

Expertintervjuerna
Intervjun med Peter Baeza tog plats vid IHM Business School och intervjun med Lena Carlsson pa

Kreafons kontor, som liksom IHM ar beldget i Goteborg. Motet med dessa personer skedde i den
miljo och pa den plats som vi ansag var mest passande och avkopplande fér dem. Eftersom dessa ar

*° Esaiasson, 2009, 216
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experter inom sina omraden ville vi fa dem att kdnna sig som sadana ocksa. Darfor valde vi att

intervjua dem pa en plats dar de kunde kdnna sig som sakrast i sina roller, sa vad skulle vara béattre an
sjalva arbetsplatsen och vid den tid som passa dem? Darmed ansag vi att det var viktigt med en miljo
som bidrog till bade trygghet och sdkerhet hos intervjupersonerna. Vi konstruerade en intervjuguide
dar fragorna var ordnade efter olika teman. Vi inledde med fragor kring deras bakgrund for att bade
vi och respondenterna skulle bli bekvdma med situationen. Darefter stéllde vi fragor uppdelade i tre
teman: Sociala medier som marknadsféring, ekonomiska aspekter av sociala medier och erfarenheter
av sociala medier (Se bilaga 1). Vi holl fragorna korta och koncisa, men dnda 6ppna for att uppmuntra
till mer nyanserade svar.®°Detta anser att vi lyckades med eftersom respondenterna gav bade langa
och uttémmande svar till varje fraga. Till varje fraga hade vi en uppsattning foljdfragor, men dessa
fick vi oftast svar pa utan att behova stélla dem. Intervjuerna tog cirka en timma att genomféra och
spelades in med en diktafon. Sedan transkriberades dessa och med hjalp av det materialet kunde vi
ga vidare med att vélja foretag att analysera.

Val av foretag
Vid intervjuerna med bade Peter Baeza och Lena Carlsson framgick det att kladbutiken Mandel var

ett féretag som ansags vara framgangsrikt med sin marknadsféring via sociala medier, vilket férklarar
vart val av att intervjua butikschefen Eva Bodestig. Mandel har en egen foretagsblogg, samt en
bloggbutik som har blivit bade uppmaéarksammad och prisad.

Det andra foretaget som vi valde att undersdka &r Saltd kvarn, dar presschefen Lena Ekman
intervjuades. Detta ekologiska matforetag marknadsfor sig via Facebook, sin egen foretagsblogg,
Twitter och webbutiken minmiisli.nu, déar man kan blanda ihop sin egen misli med alla de
ingredienser som man Onskar. Tipset av att undersoka Salta kvarn foreslogs av var uppdragsgivare
Newsroom.

Det tredje foretaget, Indium Corporation, som vi har valt att undersoka ar tipsat av Peter Baeza.
Foretaget arbetar valdigt aktivt med sociala medier med hjalp av manga verktyg. Indium Corporation
ar ett amerikanskt foretag som tillverkar och séaljer metallegeringar och l6dmetall. Till skillnad fran
Mandel och Salta kvarn ar Indium Corporation en industrijatte som framst jobbar med business to
business pa en global niva. Detta féretag har storre resurser och ddarmed helt andra férutsattningar
nar det galler marknadsféringen. Vi anser att deras arbete med sociala medier ar gar att skala ner och
applicera pa mindre féretag. Dessutom menar vi att kontrasten mellan stora och sma féretags arbete
med sociala medier ar intressant att undersoka. Vid intervjun av Indium Corporation kontaktade vi
marknadschefen Rick Short.

Aven hér gjorde vi ett snodbollsurval eftersom valet av Mandel, Saltd kvarn och Indium Corporation
har orienterats tillsammans med vara experter Peter Baeza och Lena Carlsson samt var
uppdragsgivare Newsroom. Vi menar att det ar det basta urvalet fér den héar studien eftersom var
uppdragsgivare och vara experter alla dr verksamma inom PR och marknadsforing. De besitter en
storre kunskap och erfarenhet &n vad vi har och kan pa ett sdkrare satt bedéma huruvida ett foretag
ar framgangsrik eller inte i sin marknadsforing.®*

® Esaiasson, 2009, s 270ff
®! Esaiasson, 2009, s 216
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Intervjuernas genomférande
Pa grund av geografiska avstand skedde intervjuerna med de tre utvalda foretagen via mejl. |

Mandels fall berodde detta pa tidsbrist. Efter att de lanserade sin bloggbutik kontaktas de av manga
studenter som ocksa ar intresserade av att intervjua dem, vilket gjorde att hon dessvarre inte kunde
ta emot oss personligen.

Vara fragor anpassades efter de olika foretagen men alla utgick ifran samma mall. Fragorna ar
uppdelade i tre kategorier: Fakta, erfarenheter och strategi (Se bilaga 2). Med fragorna som faller
under kategorin fakta var syftet att ta reda pa hur lange foretagen har jobbat med sociala medier,
hur manga besodkare de olika verktygen lockar, hur mycket tid arbetet tar i ansprak och om
forsaljningen har 6kat sedan lanseringen av de olika verktygen. Erfarenheter berér fragor om respons
fran besokare och effekter, positiva som negativa, av arbetet med sociala medier. Under den sista
kategorin strategi samlas fragor om foretagens planer med arbetet i sociala medier. Vad var det
ursprungliga syftet och har det férandrats? Under studiens gang aterkom vi till féretagen med
foljdfragor och nar det uppstod oklarheter kring deras svar.

Innehallsstudien
Det hade inte blivit en sarskilt objektiv och trovardig studie om vi endast hade latit féretagen

beskriva sin verksamhet pa Internet. Fér att komplettera intervjuerna och skapa oss en objektiv bild
av hur deras arbete med sociala medier ser ut genomforde vi ocksa en innehallsanalys.

Innehallsanalysens genomférande

Vid datainsamlingen anvédnde vi oss av ett protokoll for att pa
Faktorer | Saltd kvarn

ett tidigt stadium kategorisera vart material. Vi konstruerade f5r
ett rutnat till varje foretag uppbyggt pa ett satt dar varje framgang | Blogg Facebook | Twitter
verktyg skulle svara pa vara tre faktorer; innehdll, strategi innehsil
och relationer. Pa sa satt blev det enklare att se likheter och
olikheter, samt om det fanns nagon spannvidd eller nagot Strategl
extremt. For att svara pa vara fragestallningar fokuserade vi i Relation
den har studien pa att hitta det typiska, en gemensam
Protokoll

namnare for framgangsrik marknadsforing i sociala medier.

Vi borjade med Mandel och studerade deras bloggbutik samt

bloggen Min klddbutik, vilka drivs av foretagets dgare Eva Bodestig. Vi foljde inldgg och kommentarer
som publicerades i bloggbutiken under en vecka. Pa bloggbutikens starsida visades endast de femton
senaste inldggen och eftersom det inte fanns en funktion for att pa ett smidigt satt soka efter dldre
inlagg (aldre inlagg sorteras in i varukategorier som inte har en kronologisk ordning) foljde vi
bloggbutikens uppdateringar under fyra dagar. Min klddbutik ar daremot en blogg med ett mer
konventionellt format dar aldre inldgg sorteras i kronologisk ordning och dar studerade vi inldgg som
publicerats mellan den tolfte april och den tolfte Maj. Salta kvarn har en blogg, en profil pa Facebook
samt ett Twitter-konto och vi har studerat samtliga. Vi foljde aktiviteten pa Saltabloggen under en
dryg manads tid mellan den fjortonde april och den nittonde maj. Aktiviteten pa Facebook har vi
undersokt sedan profilen startades den tionde juni ar 2009. Salta kvarn har dven en Twitter och vi
studerade aktiviteten dar under samma period som Saltabloggen. N&ar vi studerade Indium
Corporation gjorde vi en mer oOversiktlig kartldggning. Dels sa har de manga verktyg (14 bloggar,
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Twitter, Facebook och Youtube) och dels for att responsen fran besokare var ganska lag. Det vi tyckte
var mest intressant i det fallet var att underséka kopplingarna mellan de olika sociala
medieverktygen.

Bearbetning av studierna

Har har vi jamfort bade svar fran samtliga intervjupersoner och innehallet av féretagens sociala
medieverktyg, for att i sin tur kunna se det typiska, spannvidden och det extrema. Protokollet har i
vart fall bidragit med att kunna upptacka och sedan verifiera resultatet i denna studie med hjalp av
de berattande texterna i empirin. Denna metod anvadndes aven for att kunna dokumentera och forsta
kommunikationen i mening och verifiering av de teoretiska férhallandena. Protokollen anvdndes som
ett centralt instrument for att systematisera och analysera innehallet av det som vi har undersokt. De
kategorier som vi har konstruerat har vaglett oss i studien, men samtidigt har vi varit medvetna om
att nya upptéackter av andra relevanta situationer eller féreteelser kan ha uppkommit under arbetets
gang, vilka vi givetvis har vagt in i arbetet.®

Vi lyfter fram de basta exemplen for framgang, eftersom det ar syftet med studien, och analyserar
dem utifran var teori samt vara expertintervjuer.

Metodkritik — Studiens kvalitet
| denna studie har hela tiden vi utgatt ifran vart syfte och vara fragestallningar, samt kopplat teorin

med empirin for att fa en réd trad genom hela uppsatsen. Ambitionen har varit att fa dessa att
stimma Overens med varandra.®® Vi har ifragasatt, kontrollerat och teoretiserat kring all vart
insamlade material for att fa ett sa gott resultat som mojligt. Vi har undersokt det som vi har pastatt
att vi skulle undersoka, det vill saga, vilka faktorer som dr betydelsefulla fér framgdngsrik
marknadsféring i sociala medier, och vi havdar siledes att var studie har en hog validitet.*
Ambitionen har varit att gbra en narmare analys pa vara tre valda féretag; Mandel, Salté kvarn och
Indium Corporation. Tanken bakom denna studie var att soka efter de bdsta exemplen pa vad som
gjorde dessa tre foretag ramgangsrika i sin marknadsforing via sociala medier.

Vi dr nojda med vara expertintervjuer, eftersom vi anser att vi skapade bra férutsattningar och fick
bra svar fran vara respondenter. Intervjuerna skedde i en trygg och trevlig miljo, och de talade fritt
och verkade kdnna sig bekvama i situationen. Vi medger aven att vi kan omedvetet haft ledande
fragor i intervjuerna med Peter Baeza och Lena Carlsson, vilket ocksa ar viktigt att papeka. For att
komma fram till vart resultat, har vi utifran en mangd fragor till vara intervjupersoner tackt in sa
manga faktorer som mojligt for att fa svar pa vara fragestallningar. Foljaktligen var det essentiellt for
oss att stélla intervjufragor som var relevanta, enkla att férsta och enkla att besvara. Malen har var
att stalla de rdtta fragorna till de rétta personerna, vilket vi lyckades med. Samtliga respondenter gav
langa och utférliga svar, och om det uppstod oklarheter var det inga problem att skicka foljdfragor i
efterhand.

De personliga intervjuerna med Peter Baeza och Lena Carlsson har, till skillnad fran mejlintervjuerna
med respondenterna pa foretagen, bidragit till att vi har kunnat ta del av deras intonation, kropps-
och ansiktsuttryck. Vi hade hoppats pa att kunna intervjua Eva Bodestig da Mandel befinner sig i

®2 Altheide, 1996, s 15ff
63 Esaiasson, 2007, s 61
64 Esaiasson, 2007, s 61
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GoOteborg, men pa grund av tidsbrist kunde hon inte ta emot oss, darfér genomférde vi en
mejlintervju istdllet. D& det vacktes flera fragor hos oss under studiens gang, var samtliga
respondenter pa foretagen valdigt hjalpsamma och snabba med sina svar. For att forsdkra oss om att
inte missa nagon viktig aspekt och for att kunna fa teoretisk mattnad, var detta tillvidgagangssatt
essentiellt rimligt och viktigt fér oss.®®

Vi ar dven fullt medvetna om att vi i denna studie kan ha gatt miste om annan viktig information i de
sociala medieverktygen som kan ha haft en viss betydelse for studien i och med vi endast har
studerat de valda féretagen fran den tolfte april till den tolfte maj, men det var en nddvandig
avgransning fér en uppsats pa den héar nivan. Vid insamlingen av empirin har vi gatt studerat
materialet fler ganger och tittat pa innehallet i samtliga verktyg saval noggrant som Overskadligt for
att komma i underfund med vad som egentligen gor dessa féretag framgangsrika i sociala medier. |
var innehallsanalys har vi haft malet och gjort vart basta att uppratthalla en professionell och partisk
distans till vart amne.®® Det gar dock inte att undkomma att alla tolkningar av materialet ar vara
egna, subjektiva tolkningar.

Under studiens gang har vi dven strukit de delar i teorin som sedan visat sig inte vara relevanta for
var studie, eftersom dessa inte kunde sammankopplas till resultatet.®’

Da vi har genomfért en kvalitativ undersékning i denna studie kan vi inte dra nagra generella
slutsatser utifran resultatet, eftersom vi inte kan tala for den stora helheten. Vi har &dven inte
tillrackligt med antal intervjupersoner och foretag som vi undersoker, vilket ar for fa antal for att man
skall kunna uttala sig om frekvenser fér en stor population.®® For att man skall kunna fa ett
generaliserbart resultat krdavs en kvantitativ undersokning, dar man med statistik har ett
representativt urval som stddjer validiteten. Vi har dock utifran den kvalitativa undersdkningen
funnit gemensamma namnare i féretagens arbete med sociala medier for att kunna bidra var
uppdragsgivare Newsroom med ett gott resultat.

Motivering kring litteraturen

Under studiens gang kontaktade vi professor Duncan Watts via mejl for att fa en storre insikt i varfor
han var kritisk till Gladwells teorier. Eftersom vi inte fann ndgon vetenskaplig litteratur kring hans
teorier och ville ha mer information an det lilla vi hade last, ansag vi att det basta vore att kontakta
honom personligen. Vi fick svar pa vart mejl bara efter nagra timmar och han var vanlig och hjdlpsam
nog att dela med sig av de vetenskapliga artiklar som han tillsammans med Peter Sheridan Dodds har
skrivit. Dessa artiklar har haft en stor betydelse for var studie, eftersom det var betydligt enklare att
finna forskare som diskuterade kring fordelarna med opinionsledare och viral marknadsféring an om
nackdelarna. Vi fick inte bara tag pa vetenskapliga artiklar dar Watts och Dodds ar kritiska till
Gladwells teorier, utan ocksa till Elihu Katz och Paul Lazarsfeld, vilket vi ocksa kunde redogora for i
denna studie.

& Esaiasson, 2007, s 190

% Kvale & Brinkman, 2009, s 91
¢ Esaiasson, 2007, s 62, 67

% Esaiasson, 2007, s 189
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4. Resultat

| det héar kapitlet kommer vi att presentera var empiri och analys. Foretagen kommer att presenteras

var for sig, dar vi borjar med en beskrivning av foretaget som foljs av en beskrivning av deras sociala
medieverktyg. Darefter foljer var analys av féretaget och dar kommer vi presentera vart resultat i tre
kategorier, vara tre faktorer Innehall, strategi och relation. Efter att vi redogjort for samtliga foretag
foljer en slutsats, en sammanfattning och var slutdiskussion. Vi valde att presentera vart resultat pa
det har sattet for att géra det sa klart och tydligt som mojligt. Om analysen av foretagen presenterats
i samma stycke menar vi att det skulle bli rorigt och inte speciellt lasvanligt. Det skulle ha blivit for
manga namn pa foretag, sociala medieverktyg och personer pa samma yta.

Vi kommer forst att behandla Mandel for att sedan ga vidare med Salta kvarn och avslutningsvis
Indium Corporation.

Mandel
Mandel ar en butik som séljer framst damklader. Den fysiska butiken i Goteborg har varit verksam

sedan 1999 och hosten 2008 startades deras internetbaserade butik. Sedan dess har forsaljning dkat
stadigt och Mandel har &ven blivit uppmarksammade for sin innovativa bloggshop
(www.mandeldesign.se) som har fjortontusen unika besokare varje dag. Ar 2009 hamnade de p3

sextonde plats nar Internetworld utsag Sveriges hundra basta sajter. Mandel dgs och drivs av Eva
och Kalle Bodestig, totalt har Mandel tio antal anstéllda varav sju ar heltidsanstallda. Eva och Kalles
verksamhet bestar av tre delar dar den fysiska butiken dr grunden. De resterande delarna ar
internetbaserade och bestar utav Mandels hemsida, med bloggshopen, samt hittaplagget.se som &r
en webbplats dar man kan soka efter olika kladmarken och se vilka butiker som saljer dem. Utover
sokfunktionen har Eva Bodestig dven en blogg pa samma sida, som heter Min klddbutik, dar hon
beskriver det dagliga arbetet med Mandel.

Bloggshopen
Arbetsdagen for de som jobbar med bloggshopen borjar Object - Floral Top

i fotostudion dar nyanlanda plagg fotograferas med de
anstdllda som modeller. Resultatet finns att beskada
under férmiddagen da de publiceras pa bloggshopen.
Mandels hemsida ar i sjdlva verket en blogg dar varje
inlagg visar ett plagg som finns att kopa. Det senaste
inlagget visar det nyaste plagget i sortimentet. Likt
andra bloggar finns det en mdjlighet for besokare att
kommentera inlaggen. Det som ar speciellt med
bloggshopen ar att man i varje inlagg har maojlighet att
kopa plagget utan att ga vidare till en webbshop.
Mandels bloggshop ar utvecklad av Kalle Bodestig som i
grunden ar systemutvecklare. Inldggen i bloggshopen

ngwroa nerull

har samma struktur. De innehaller en bild av plagget dar
dgaren Eva Bodestig eller hennes medarbetare Evelina
agerar modeller. Bloggshopen uppdateras flera ganger

per dag; jU fler nyinkomna plagg desto fler inlégg- Under Bilden ar hamtad fran: www.mandeldesign.se
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perioden vi studerade bloggen lag den genomsnittliga uppdateringsfrekvensen pa sju inlagg per dag.
Nar man besoker bloggbutiken kan man se de femton senaste inldggen, aldre inldagg finns kvar men
de har sorterats in i olika kategorier beroende pa vilken produkt som inldgget innehdll. En lista 6ver
varu- och markeskategorier finns till vanster pa sidan.

Min kladbutik
P4 Mandels hemsida finns en lank till Eva Bodestigs blogg Min klddbutik och den ligger pa

webbplatsen Hittaplagget.se.”” Min kladbutik har idag 17 000 unika besckare per vecka. Under
perioden mellan den tolfte april till och med den tolfte maj publicerades 115 inlagg vilket ger en
ungefarlig genomsnittlig uppdateringsfrekvens pa tre inldgg per dag. | sin blogg ger Eva Bodestig
ldsarna en inblick i hennes vardag och beskriver det dagliga arbetet med att driva en kladbutik.
Lasarna far ta del av allt fran familjefester till inkbpsmoten med leverantorer. En spannande del av
verksamheten ar lagret dar lasarna kan fa en forhandstitt pa nya plagg som precis har packats upp.

Analys
Nu har vi gett en allman beskrivning av Mandels verksamhet och kommer nu att ga vidare med var

analys dar vi utgar ifran vara tre faktorer innehdll, strategi och relationer.

Innehall
Den viktigaste faktorn for langvarig framgang, i alla branscher, ar att man erbjuder en bra produkt. |

Mandels fall handlar det om att erbjuda moderiktiga klader som kunderna vill képa. De erbjuder ett
intressevackande innehall for manniskor med ett modeintresse rent allmant, inte bara de som skall
kopa klader. En bra produkt séljer sig sjalv brukar man sdga och var bedomning ar att Mandel har en
god kansla for mode som tilltalar deras kunder da aktiviteten pa bloggshopen och Min kladbutik ar
hog. De har ett innehall som tilltalar och som fastnar hos kunderna.”® For att illustrera detta med ett
exempel har valt ut féljande kommentar fran en kund:

Imorgon dker jag till Egypten och ér borta till ndsta onsdag! Hur ska jag klara mig utan Mandel?
Tdnk vad mycket snyggt jag missar... Fast det dr klart, jag far ju anvdndning av alla mina snygga
Mandel kidder nu pé semestern...”*

Det ar alltid de anstdllda som &r modeller pa bilder av plaggen. Det bidrar till att skapa en mer
personlig air eftersom det alltid & samma modeller, till skillnad fran en modetidning dar
identitetslosa modeller fran hela varlden visar upp kladerna. Sprakbruket i beskrivningarna av
kladerna ar dven den av en personlig karaktadr och praglas av en sprudlande entusiasm. Sammantaget
blir det enklare for kunderna och besdkarna att relatera till Mandel och méanniskorna som star
bakom.

Strategi
Eva och Kalle Bodestig har fran borjan arbetat med en genomtankt plan fér att bygga upp sin

verksamhet. Hittaplagget.se lanserades forst och anledningen till att Eva Bodestig startade sin blogg
dar var for att skriva om hur det ar att driva en kladbutik, vilket manga ar intresserade av, men ocksa

% http://www.hittaplagget.se/mode/min-kladbutik.asp
7® sernovitz, 2006, s 21ff
n http://www.hittaplagget.se/mode/min-kladbutik.asp?topic=2475
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for att bygga upp ett intresse infor lanseringen av Mandels bloggbutik som skulle komma att 6ppnas
cirka ett halvar senare:

Vi ville dels dra mer Gterkommande ldsare/besékare till "hittaplagget.se” och skriva om ndgot
som madnga tycker dr intressant = att driva en klddbutik. DG vi visste att vi skulle starta en
webshop inom ett halvdr sG var det viktigt att skapa en trogen kundskara genom bloggen som
skulle vara képsugna direkt ndr webshoppen startades i september mdnad. 7

Samarbetet mellan Mandels bloggbutik och Min kladbutik slutade inte dar och symbiosen mellan
dem &r en viktig del i deras strategi. “Dagens...” och "Tyck till...” ar rubriker till tva staende inslag i
Min kladbutik som genererar manga kommentarer fran ldsarna. | Inldgg med den férstndmnda
rubriken far lasaren se en bild av Eva Bodestig i helfigur med en beskrivning av kldderna hon bér for
dagen. Alla klader hon har pa sig ar fran Mandel, och reaktionen fran ldsarna ar oftast positiv da
manga berommer kladerna och stéller fragor om vilka farger och storlekar som finns att kopa. Nar
inlaggen har rubriken "Tyck till...” uppmanas ldsarna att avgéra om ett plagg skall kdpas in eller inte.
Responsen ar stor och det ar ett bra satt att skapa en interaktion pa bloggen. Inldgg av den typen blir
roten till en foljetang med inldgg av karaktdren: “Nu har vi bestéllt trojan som N/ vill ha!l” och “Nu
har tréjan som NI vill ha kommit in!”. Nar Mandel later ldsarna vara med och bestdmma om vilka
varor som skall képas in pa det hér viset involveras ldsarna pa ett bra satt. Mandel skapar en kénsla
av delaktighet i verksamheten for lasarna.

Vi ndmner tidigare att plaggen fotograferas pa morgonen for att publiceras pa bloggshopen senare
under dagen. Eva Bodestig dokumenterar den har processen i sin blogg och bygger upp
forvantningarna genom att annonsera publiceringen:

Ar ni beredda!!!

I dag kommer dntligen de Idnga slitna baggy jeansen!!! Jag var tvungen att ge er en liten tjuvkik
fran fotostudion ddr Kalle platar Evelina just nu ;P Vi siktar pa att ha dagens plagg upp runt 11-
11:30=)"

Manga inldgg ar av den har karaktadren och i manga falla uppmanar Mandel sina kunder att vara
snabba for det saljer slut snabbt. Det snabbaste kopet genomfordes sju sekunder efter publicering.
Den vanligaste tidsrymden &r cirka en minut.”* Genom att pa det har sittet annonsera nar varorna
blir tillgdngliga far Mandel sina kunder att sitta framfér datorerna vid utsagd tid for att kunna
forsadkra sig om att bli en av de lyckligt lottade som far kopa plagget ifraga.

Skynda er till webshoppen!!!
NU kom just péfyliningen av OBJECT-kjolen "Grafton" som sélde slut p§ en dag sist!!1”

Fingret pa képknappen...
OM tio minuter sa kommer pafyliningen av storsaljaren "casie"!!! Vet nivad... det 4r EXAKT
samma modell som sist sa det var bara ett kollektionsprov den med brodyren som jag skrev om

s& detta &r alltsd PRECIS den som ni varit helt tokiga i!!!”®

”? Intervju med Eva Bodestig, 2010-05-07
7 Min kladbutik, 2010-04-12

’* Intervju med Kalle Bodestig, 2010-05-19
”® Min kladbutik, 2010-04-15

7® Min kladbutik, 2010-05-07
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Relationer

Kontakten mellan Mandel och deras kunder och besokare sker fraimst via kommentarfalten i de bada
bloggarna. Det ar relativt opersonliga moten som utspelar sig eftersom alla som kommenterar ar
anonyma. Visst kan personen som kommenterar skriva under med sitt namn, men da far man
egentligen inte veta mer an att lasaren till exempel heter “Anna” vilket inte avsl6jar hennes identitet
pa nagot satt. Kommunicerar man via Facebook kan parterna ta reda pa varandras kén, namn, alder
och utseende med ett klick. Trots det sa ar det en nastan familjar kansla man far nar man besoker
framst Eva Bodestigs blogg. Den ar lite av navet om vi ska prata om Mandel som en gemenskap. Dar
figurerar de anstillda och man lar kdnna dem vid namn ganska snabbt. Eva skriver inldgg om
frukostméten, after work, firmafester och visar dessa sammankomster med bilder. An mer personligt
blir det nar brollopsdagar och fodelsedagar uppmarksammas i bloggen. Genom att ge en inblick i
deras gemenskap bjuder de samtidigt in |dsarna till den. Som lasare lar man kanna Eva och hennes
anstdllda pa samma satt som man lar kanna karaktdrerna i en tv-serie. Skillnaden ar att Mandel-
gemenskapen inte ar fiktiv som en familj i en tv-serie, de ar riktiga manniskor som jobbar i en riktig
butik i Goteborg som de dven uppmanar sina lasare att besoka.

Kontaktkvalitén med kunderna ar valdigt hog. Bade pa Bloggbutiken och pa Eva Bodestigs blogg
skrivs manga kommentarer till varje inlagg, éver hundra till vissa, vilket ar mycket med tanke pa
uppdateringsfrekvensen. Kommentarerna bestar oftast av berom eller fragor om plaggen, framst
storlekar. Aven frdgor om hur man kan matcha firger, accessoarer och olika plagg férekommer ofta.
De flesta far svar pa sina fragor, oftast av Eva Bodestig eller medarbetaren Evelina, och ar det mer
invecklade fragor kan det uppsta mindre konversationer som upphor forst nar kunden ar nojd:

Postat av: |

Svdrt med storlekarna pad sidan, vet inte riktigt vad som dr normalt fér er :/lag dr 72cm dér jag ér som
smalast, och 97 som bredast 6ver stussen. Men ndr S tydligen dr 73,5 i midjan, och en kjolmidja sitter ju pa
héfterna later det som att jag skulle behéva ndgot i stil med XXXL, och det finns ju inte. Jag har aldrig behévt
képa klddesplagg i L. Ddremot M och i vissa plagg S. Jeans 26-27. Skulle jag ens f& pd mig stérsta storleken?
Forstar att det blir vdldigt mycket extraarbete, men t.ex kjolar dr nog en sdn grej ni kanske kan ldgga ut
méttabeller pé, sé man kan jémféra med produkter man har hemma.”

Postat av: Eva svarar |, tink pd att det inte dr stumma material utan pa den hdér tex sa dr det ju en mudd
som dr tojbar men vi kan inte gdrna dra ut dom och mdéta ndr den dr som stérst for det skulle bli lite
missvisande ;) Vad har du for tumstorlek pé jeans? Vi har salt médngder av den hdr kjolen bdde hér pa
webshoppen och i butiken i stan och sG gott som alla har tagit den storlek de brukar ha, ex en 38 tar medium
hdr (typ ca 29 i tum).

Postat av: | Okej, jag tdnkte att eftersom det var en dragkedja sG skulle det inte vara sG mycket stretch i
linningen. Skulle gissa medium blir bra pd mig da. Har ju lite booty men bdttre att den framtrdder snyggt én
att délja den bakom fér mycket tyg s den ser stor och konstig ut :) Ibland vill man ndstan ha rak kropp
istdllet for lite timglas, Idttare hitta kidder da!

Postat av: | Beroende pd hur héga jeansen dr kan jag nog ha mellan 26 till 28 i W pad jeans, men 27-28 dr

nog vanligast. Samtidigt sd dr jag pd vdg ner i vikt men vet inte hur rumpan pdverkas av det. Beslutsdngest.
Slutar vdl med att jag férséker bestdlla allt :(

Postat av: Evelina svarar

7 www.mandeldesign.se, 2010-04-19
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I, jag har 27 i tum och S i denna kjolen sé kér du pa en S héir ocksé =)

Postat av: | ¥ Nudu, nu dr den bestdlld. Och passar den inte perfekt, da dr det shake och bantningssoppor
som gdiller ;) Sveriges bdsta webshop med vdrldens trevligaste personal!

Ovanstdende dialog &r inget undantag utan sker ganska frekvent och kunderna uppskattar
bemotandet de far. Det skapar ett mervarde for kunderna och det mérks att de gillar kontakten med
de anstallda. Ett bevis pa detta &r Facebook-gruppen Vi som dlskar Mandel. Beskrivningen av
gruppen sager det mesta om vad kunderna tycker att Mandel star for:

Fér oss som dlskar att shoppa loss hos mandel, ldsa bloggen och sist men inte minst...fa proffsig
hjdlp med stédndiga leenden!!!!

En sida av kontakten med kunderna som é&r lite av ett orosmoln ar hur man hanterar negativa
kommentarer, exempelvis kritik. P& frdgan om hur Mandel hanterar negativ respons svarar Kalle:

Vi svarar aldrig emot och hévdar att kunden har fel (viktigt). Oftast IGter vi det vara da det oftast
dr en subjektiv dsikt som vi vet att andra inte hdller med om. Ibland kan vi ge en
foérklaring/beskrivning, da dr det viktigt att vi inte rdttar den som kritiserar. Ofta kan det vara bra
att sympatisera, dd doér oftast intresset fér att fortsdtta kritisera "Vi hdller med dig, men tyvdrr sG
kan vi inte pdverka...". Ibland kan vi ocksd rdtta till nGgot om vi anser kritiken védlgrundad. Det
vanligaste dr dock att andra kunder beméter kritiken Gt oss! 78

Det ar ett ganska sunt satt att angripa den har typen av problem. Beror kritiken pa felaktig fakta ar
det valdigt viktigt bemota den sa fort som majligt for att undvika en spridning. Negativ word of
mouth skall kvavas i sin linda, men ar det for sent ar det viktigt att bemota kritiken dar den uttalas.
Har kritiken spridit sig till diskussionsforum, tidningar och bloggar racker det inte att endast bemot

7% Kommunikationen fran

kritiken genom de egna kanalerna, till exempel foretagets hemsida.
foretagets sida bor praglas av 6dmjukhet och arlighet, speciellt ndr man svarar pa kritik. Det ar
fortroendeingivande och lyckas man 6vertyga kritikerna om bristerna i deras kritik, utan att vara

aggressiv eller nedlatande, &r det inte omajligt att de intar en positiv hallning till foretaget. *

Om vi ska bedéma Mandels relation med sina kunder efter lojalitetsstegen ser vi att de arbetar pa
ratt satt. De svarar pa valdigt manga kommentarer, dven sddana som berér varuméarken som Mandel
inte saljer. Pa en bild har Eva Bodestig ett par skor som intresserar kunderna och de far svar pa fragor
om pris och marke. Mandel hjalper pa ett arligt satt sina modeintresserade gelikar, trots att det finns
en intressekonflikt.?' Det skapar ett fortroende féor Mandel och ett mervirde for deras kunder och
besokare. Vi havdar att manga av deras kunder verkligen &r supportar till deras verksamhet.®
Kunderna kanner kanske inte en oinskrankt lojalitet mot Mandel, men det ar valdigt fa branscher
som det ens ar tankbart. Men de kommer en bra bit pa vagen. Manga kunder 6nskar att Mandel tar
in fler varumarken som redan finns att kopa i manga butiker, bade i staden och pa Internet. Det ser vi
som ett tecken pa att de vill gora fler kladesinkop pa Mandel.

’® Intervju med Kalle Bodestig, 2010-05-19

7 Intervju med Peter Baeza & Lena Carlsson, 2010-04-27
¥ Runebjork, 2004, s63ff

#'Runebjork, 2004, s63ff

# Gummesson 2007 s32f
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Salta kvarn

Av det naturen ger. Och inget annat. Sa lyder Saltd kvarns motto. Historian bakom hur féretaget
grundades stracker sig tillbaka till 1930-talet, da@ man med hjalp av Rudolf Steiner utvecklade en
verksamhet for forstandshandikappade barn. Verksamheten véaxte och man ville ha bréd bakat pa
biodynamisk spannmal till barnen och medarbetarna. Darfor startades ett litet bageri i en kallarlokal
for att forse de lakepedagogiska hemmen med farskt brod. Salté kvarn som eget féretag bildades ar
1964 och numera finns deras produkter att képa i Sverige, Norge, Danmark och Island. # Saltd kvarn
anvander sig an idag av samma tillverkningsmetoder som nar verksamheten startades. De eldar
fortfarande sina stenugnar med bjorkved, knadar brédet for hand och maler sitt mjol pa stenar.
Utbver sina egna produkter séljer Saltd kvarn matvaror som importeras fran hela varlden. Samtliga
produkter ar fran ekologiska odlingar, dar féretaget har som ambition att ha nara kontakt med
bonderna i alla dessa lander. Dessutom vilar verksamheten pa fyra hornstenar; ekologi, smak, hdlsa,
trovérdighet.®® Alla produkter bar kontrollmarket KRAV eller Demeter, som bada garanterar att
produkterna ar ekologiska.®®

Salta kvarn bedriver sin verksamhet i Jarna i Sédertélje och har idag attio anstédllda. Vi har intervjuat
presschefen Lena Ekman som tillsammans med vice ordféranden Johan Ununger ar de som arbetar
mest med Salta kvarns sociala medier.

Pa foretagets webbplats (www.saltakvarn.se), finner

BERTALL | e mm wEs | <ow

man all den information som man behoéver veta om
Shapa adin egen ckologska masl | tre enkla steg

foretaget, produkterna. P3 startsidan finner man
snabbt lankar till dess blogg, Saltdbloggen

1 Vaj oo mosities 2 VA mpredenser ) Bewtd 1

(http://saltakvarn.wordpress.com), webbutiken Min

miisli (www.minmusli.nu), samt direktlankar till &m\ﬂ Bétja blanda! *
i @

nagra av de senaste nyheterna som kan ldsas pa

webbplatsen.

T

@ SALTA KVARN

Salta kvarn har dven etablerat en egen webbutik -

Min mdiisli, dar man kan skapa sin egen ekologiska
Bilden ar hamtad fran:

msli utifran ett stort utbud av ingredienser. Har kan e , B
http://webbsverige.files.wordpress.com/2009/01/minmusli.jpg

e n

man aven ge bort ett presentkort pa "min misli” som
berattigar till en pladtburk och en misliblandning. Aven ldnken till denna tjinst finns tillginglig pa
startsidan. Under fliken Om min miisli finns det information om gluten- och glutenallergi, vilka nétter

som hanteras, hur de hanteras, hur man gar tillviaga i sin bestallning.

Saltabloggen
Saltabloggen startades den 2 juni 2008 och har idag cirka 2000 besokare i veckan. Bloggen kan man

besoka for att fa mer utforlig information om Salta kvarn och vad som &r angeldget fér dem. Det som
publiceras pa Facebook lankas ibland till Saltdbloggen, beroende pa vad som rapporteras. Har laggs

8 http://www.saltakvarn.se/foretaget/historia.htm
® http://www.saltakvarn.se/foretaget/vadvitrorpa.htm
® http://www.saltakvarn.se/foretaget/demeterokrav.htm
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det flitigt upp bilder pa allt fran nya produkter till manniskors medverkan i bakkurser, som bidrar till
en storre inblick i hur foretaget arbetar, hur produkterna ser ut och annat som forsiggar.

Lena Ekman svarar i sin mejlintervju att bloggen, till skillnad fran Facebook, kraver mer tid och arbete
nar hon eller Johan Ununger skall kommentera, just pa grund av den mer detaljrika informationen
som publiceras.

Pa Saltabloggen kan man se vilka de flest lasta, senaste och mest kommenterade blogginlaggen ar.
Till hoger om Saltabloggens startsida finner man dessutom ett arkiv, dar man kan ldsa de olika
inldggen och kommentarerna fran juni 2008 till maj 2010, samt den sa kallade bloggrollen, dar man
lankas vidare till exempelvis KRAV:s webbplats. Man kan &dven som ldsare se blog stats pa
Saltabloggen, vilket i skrivande stund ligger p& 161,878 traffar.®” Blog stats &r ett plugin som visar
statistik pa antal sidvisningar ifran bloggen.®

| inlaggen pa Saltabloggen lankar de till en rad olika féretag och andra webbsidor nar de skriver om
dem. Lankarna &r gronmarkerade sa att ldsaren i den I6pande texten kan klicka sig vidare till
foretagen och andra webbsidor fér mer ingdende information. Skrivs det om viner i en text finns det
exempelvis en lank till systembolagets vinkatalog.

Facebook
Salta kvarn borjade med sin verksamhet pa Facebook i juni 2009 och har sedan dess lyckats férvarva

mer dn 5377 fans. Har uppdaterar foretaget olika nyheter om nya eller utékade produkter, lediga
tjanster, bakkurser som fansen och kunderna kan delta i, tavlingar om presentkort pa ”Min miisli”,
samt besok, inbjudan och rabatter till diverse forestéllningar.®® Flera av inldggen ar dven personliga,
dar de publicerar hur mycket de uppskattar all den positiva responsen de har fatt fran fansen. Detta
uttrycks sarskilt mycket med en rad olika glada uttryckssymboler, i form av smileys (©) och "gilla-
symbolen” som Salta kvarn i sin tur ocksa anviander for ge en 6msesidig kansla. D3 inlaggen pa
Facebook uppdateras med diverse nyheter, brukar Salta kvarn lanka till antingen sin blogg, webbplats
eller andra foretag som de har kommit i kontakt med.”® P4 Facebook kan man ocksa se bilder i
miniformat av den sidan man lankar till. Till skillnad fran Saltabloggen, fungerar Facebook mer som
en "fanclub”, vilket ju &r tanken i grund och botten. Till skillnad fran Saltabloggen &r informationen
har mer sammanfattad och mer personlig, i och med att de flesta kunderna finns hdr och
kommenterar mest hir. Aven responsen pa Facebook ir, till skillnad frdn bloggen, stérre dn i form av
kommentarer, eftersom detta verktyg ar bade snabbt och enkelt.

Twitter
For att komma till Saltd kvarns Twitter far man forst besdka bloggen dar man i hogermarginalen kan

se de senaste inldggen. De ar drygt 1600 andra Twittrare som foljer deras inldgg och de féljer sjalva
cirka 600 Twitters. Majoriteten av inlaggen beskriver de senaste géromalen for Salta kvarn som
moten, resor till odlingar och dylikt. De lankar dven till allt material som publiceras pa sin hemsida
och Saltabloggen.

8 http://saltakvarn.wordpress.com
8 http://saltakvarn.wordpress.com/
8 http://ztrixq.se/wp/wordpress-plugin/blog-stats-ett-lite-annorlunda-satt-att-visa-statistik-pa-er-blogg/
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Analys av Salta kvarn
Nér vi skildrar dialoger fran Facebook och Saltadbloggen kommer vi att, med hansyn till aktérernas

identitet, anvanda fingerade namn. Det ar for att konton pa dessa verktyg ar personliga till skillnad
fran Saltabloggen dar besdkarna som kommenterar inte avsléjar sin identitet.

Innehall

Som férstagdngsbesokare ar det enkelt att orientera sig p& bade webbplatsen och Saltabloggen. Aven
det fargrika innehallet gor det forsta besoket mycket trevligt och kanslan ar allt annat an strikt och
aterhallsam. Sprakbruket pa Saltabloggen och Facebook ar fran bade kundernas och foretagets sida
mycket 6ppen och pretentios vilket skapar en positiv atmosfar. De inldgg som Salta kvarn publicerar
ar oftast av mycket sprudlande karaktar, vilket ger bestkarna en mer nargangen bild av foretaget:

Ldrkor, tussilago, snédroppar, fjérilar, humlor..... VAR! ©

Det finns en stark gemenskap pa grund det delade intresset for natur, miljo och ekologiska
produkter. Det finns en klar bild av dmsesidig respons, inte bara mellan kunder och féretaget, utan
ocksa besdkarna emellan. Precis som i en vanskapsgrupp ger de varandra rad och tips.

Det som forenar dem ar de varderingar som de delar med Salta kvarn. En av foretagets storsta
ambitioner ar att minimera sin paverkan pa klimatet, darfér har de vidtagit vissa atgarder som att
installera en havreskalspanna som varmer alla deras fastigheter. Foljaktligen gar deras lastbilar pa
fornyelsebart bransle och alla tjanstebilar ar miljobilar.’® Detta ar ett exempel pa hur de har blivit
fortjanta av respekt och fértroende fran kundernas sida.

Vid undersokningen av innehallet pd Facebook och Saltabloggen ser man att det diskuteras och
kommenteras mest kring naturen, rekrytering av jobb, nya produkter och butiker, samt inkdp av
produkterna i andra butiker. Pa Facebook fann vi féljande exempel:

Snart finns Saltd kvarn pé ICA i hela landet.

Antalet fans som hade "gillat” inlagget var 234 stycken och 40 stycken hade kommenterat kring det.
Detta menar vi visar pa det extrema, baserat pa det stora antalet ”gillar” och kommentarer som just
det inlagget fick. Fansen uttryckte sig pa flera positiva satt:

ANTLIGEN!!!1, YAY!! Hurraaaaaaaaaa!, Fuck yeah!, Grattis!!!!, Va hérligt!, Héper d kommer til Norge ogsa!!

 http://www.salta kvarn.se/foretaget/fakta.htm
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Strategi

Hur ska vi kunna umgds med alla dem som gillar oss? Hur gér vi med vdra beundrarmejl? Hur ska vi
kunna tréiffa dem som skickar breven och mejlen med "jag dlskar er", "ni dr mina stérsta idoler"”, "ni
gor vérlden vdird att leva i", "jag kdnner mig rik ndr jag handlar era produkter", "LOVE SALTA! =
SANT", etc? "Ni borde starta en blogg ju!", sa Brit Stakston pa JMW Kommunikation. Och sG gjorde vi
det. Efter ett tag kom vi pa att facebook vore vil kul ocksd, s da startade vi en fanclub dér.[...]Vi vill

komma ndrmare konsumenten och dem som gillar oss.*

Salta kvarns satt att arbeta pa innehaller de kriterier for framgang som tidigare redovisats for i
teorikapitlet, dar vi har utgatt ifran uthallighet, vardegemenskap, uppmarksamhet, kontaktkvalitet,
etcetera. Gallande strategi har vi kunnat skada att foretaget uppdaterar sitt material och &r
konsekventa i arbetet med sociala medier. Ett kriterium ar att det skall finnas en grundlaggande
aspekt i kundrelationen som man kontinuerligt arbetar efter, vilket Salta kvarn uppfyller. Trots det att
vi har skadat att de uppdaterar sin blogg och Facebook-sida mer sallan &n exempelvis Mandel,
kompenseras detta till viss del av att inlaggen ar oerhort informativa och att de kommunicerar flitigt
via kommentarfalten i bade bloggen och pa Facebook. Darmed lyckas de dnda uppréatthalla den
starka kundrelationen.

| en av vara intervjufragor till presschefen Lena Ekman var vi intresserade av att veta hur manga
timmar per vecka som Saltabloggen och Facebook-profilen och tog i ansprak, och som svar fick vi att
det berodde pa hur manga kommentarer de far in och vad som ligger pa agendan. Hon forklarade att
det inte kdndes som att det tog tid fran annat eller att de inte hann med att ge feedback till kunderna
och fansen. Kring det framtida arbetet med sociala medier fick vi svaret:

Bdde Johan och jag tycker ju att det dr kul[..] Jag tror att vi kommer att utvidga vdr

marknadsféring i sociala medier. Det hdéir ér bara bérjan. Vi tycker det dr jéttekul och ett bra sdtt

. . 93
att kunna kommunicera med dem som gillar oss.

Ovanstaende malsattning visar att en kontinuerlig kontakt via sociala medier som Facebook med
kommentarfunktion bidrar till att halla konversationen livlig och &r ett satt for Saltd kvarn att forsta
sig pa vad kunderna har for 6nskemal. Detta resulterar i god service at kunderna och starkande av
varumarket for Salta kvarn. De 6nskemal som kunderna lamnar pa bade Facebook och Saltabloggen
tacker allt fran tillverkning av dinkelpasta till nya butiker i diverse stader. Det viktiga med responsen
har ar att dessa 6nskemal tas giarna emot av bade Lena Ekman och Johan Ununger, som ocksa
fortsatter att uppmana till att bidra dem med fler tips och 6nskemal, sa att de kan utifran kundernas
efterfragan forbattra och utveckla sin verksamhet. Féljaktligen uppmanar de aven till att kunderna
emellan for diskussioner kring foretagets tjanster och produkter.” Med hjélp av ny information fran
kunderna har Salta kvarn kunnat vagleda sin verksamhet till meningsfull kunskap, eftersom Internet
har gjort kundinformationen enklare och billigare att samla in och férvara. Pa féljande satt har de
kunnat analysera de nya resultaten allt eftersom insatser har genomforts, vilka i sin tur har resulterat
i en forbattring av olika kampanjer. Mot denna bakgrund har de lyckats 6verfora all information till

92 Intervju med Lena Ekman, 2010-05-06
93 Intervju med Lena Ekman, 2010-05-06
* Kotler & Keller, 2006, s152ff
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anvandbar och vardefull kunskap, som har vaglett dem i det strategiska beslutsfattandet. Detta ar
speciellt viktigt da utvecklingen i samhallet 6kar kraven pa marknadsforare och da det rader
konkurrens. Under den tid som vi har undersokt och studerat kring framgangsrik marknadsféring, har
det visat sig att de mest framgangsrika satsningarna krdaver entreprenérsanda och en stark
Overtygelse om att foretagets egen idé ar bra. Kreativitet, fantasi och initiativtagande ar de
ingredienser som Salta kvarn har lyckats skapa i marknadsforingen.”

| de fall som Salta kvarn lankar till olika féretag och andra webbplatser, ger detta en bild av att de ar
bade kunniga och tillforlitliga, eftersom ldsaren har majlighet att kontrollera den angivna kallan.?®

Aven informationen &r innehallsrik pa Saltabloggen och Facebook. Salta kvarn arbetar kvickt med att
meddela kunderna da det uppstar nagot internt problem, som exempelvis fel pa telefonsystemet.
Genom att hanvisa till en mejladress via viket kunderna istallet kan kontakta dem kan man se att
Salta kvarn stravar efter att uppratthalla kundkontakten genom att ge dem andra mojligheter och en
utforlig forklara kring problemet. Féljaktligen har Saltd kvarn bidragit med god kundservice genom
att vidta atgarder for en fortsatt positiv kundrelation.®’

Enligt oss har Saltd kvarn hittills arbetat med sociala medier pa ratt satt for att skapa en stark
kundrelation. Alla de ingredienser som Sernovitz redogor for har anammats till fullo. Foretaget har
varit intressevickande, erbjudit rabatter, belonat kunderna, samt gjort dem ndjda och glada, vilket
sin tur har resulterat i att foretaget har blivit fortjant av respekt och fértroende.®®

Relationer
| var undersokning har vi betraktat att majoriteten av Saltd kvarns kunder och fans har gett positiva

omdoémen till sina vdnner, bekanta och andra fans om féretaget, dar de beskriver hur exempelvis hur
fantastisk bakkurserna och produkterna ar. Pa Facebook uttrycker sig tva kunder pa féljande satt
kring surdegskursen:

Den kursen kan jag verkligen rekommendera. Snacka om inspiration! ©

Herregud Manfred fler bakkurser till Stockholm. Jak komme som ett skott och tar samtliga
vdninnor medn ndr skall jag komma. Hilsen “Anna”.

Genom att sprida informationen vidare till andra kan man tilltala annu fler att manniskor delta, vilket
ir ett resultat av word of mouth.” Var analys visar att Salta kvarns bakkurser gér det mojligt for
fansen och kunderna att integrera och bygga nya relationer med varandra. Genom att traffas
personligen och baka bidrar detta till bade en stark relation till foretaget och kunderna emellan.
Saledes tas gemenskapen till hogre nivd. Man kan tydligt se att Saltd kvarn har anammat detta
genom att bjuda in till just bakkurser, deltagande i brodfestivaler, ekomarknader, samt tavlingar. De
anvander sig alltsa av high tech & high touch, som vi i teoriavsnittet namnde beskiver balansen
mellan teknologi och socialt samspel, det vill sdga den manskliga kontakten. Enligt Gummeson bor
inte teknologin ersatta den manskliga kontakten, utan endast stimulera till en 6kad mansklig kontakt,

% Frankel, 2007, s 7

% Runebjérk, 2004, s 69
o Sernovitz, 2006, s 9ff
% Sernovitz, 2006, s 21ff
% sernovitz, 2006, s 9ff
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eftersom vi manniskor &dr sociala varelser i behov att integrera med andra.'® Aven d& Salt3 kvarn
bjuder in till olika rabatterade forestdllningar och evenemang bidrar till ett mer fysiskt deltagande.
Man kan alltsa bygga valdigt starka relationer férst genom indirekt kommunikation éver Internet och
sedan genom personliga méten. %

De tavlingar som Salta kvarn uppmanar till har vi ocksa skadat vacker intresse till deltagande. Genom
att belona sina kunder fungerar som en slags bekréaftelse pa att de uppskattas och ar betydelsefulla
for foretaget. Resultatet av detta ar att arenan for kundmotet pa Salta kvarn har blivit en trevlig plats
att motas pa eftersom de uppmuntrar till social interaktion. Pa sa satt har deras kunder fatt ut mer
an ett bra kop, vilket tyder pa att foretaget har lyckats med att skapa ett mervarde. Kunderna har

102

blivit lojala.”™ Vid ett tillfalle skriver en kund féljande inldgg pa Facebook:

Var ligger Salta kvarn dit jag dr bjuden pa kaffe och som jag 6nskar mig som utflykt i sommar?

Lena Ekman svarar med att ldnka till foretagets webbplats, dar adressen till bageriet anges, samt
hennes egen mejladress, som kunden kan kontakta henne via. Hon skriver att hon garna tar emot
kunden nar denne kommer, bara personen i fraga mejlar henne och meddelar nar han/hon vill
komma. Aven detta bidrar till en starkare kundrelation och lojalitet, eftersom kunden kidnner sig vl
bemott, viktig och uppmarksammad, nagot som man kan ténka sig vara svart med tanke pa att Salta
kvarn har sa manga kunder som kontaktar dem dagligen.'®® Dessutom kan andra lasare som foljer
konversationen fa en inblick i hur mycket foretaget uppskattar och vardesatter kundrelationen.*®

Kontakten med kunderna har inte alltid inneburit guld och gréna skogar for Saltd kvarn dock. Aven de
far hantera lite kritik ibland. Det har innefattat allt fran de hoga priserna till hur ekologiska
produkterna egentligen ar. Som exempel skadade vi en relativt tveksam kund som ifragasatte hur
ekologisk Salta kvarns pasta egentligen ar. Denna kund skrev forst en kommentar pa Facebook, dar
han lamnade sin kritik och sedan hanvisade Lena Ekman till Saltabloggen dar diskussionen tog mer
fart och dar dialogen var mer personlig. Har var det intressant for oss att se hur Lena Ekman bemaotte
denna kund, eftersom &ven negativ kritik ar nagot som bor bemoétas for att ett foretag skall kunna

105
h.

starka sin verksamhet och undvika negativ word of mout Kunden skriver:

Hur kan ni pdstd att det dr Italiens enda helt ekologiska pastaproducent? Det dr ju Idngt fran
sanningen. Det finns 100-tals helt ekologiska pastaproducenter i Italien. Vardan detta mdrkliga
pdstaende?

Kunden var relativt provocerande i den fortsatta dialogen, men trots detta bemdtte Lena Ekman
kritiken pa bade ett gemytligt och professionellt satt. Hon forklarade hur Saltd kvarn arbetar och

100 Gummeson, 2002, s 134

Kotler & Keller, 2006, s 152f

Treffner & Gajland, 2001, s 34f
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vilket forhallande de har med sin leverantor. Vidare var hon noga med att papeka att Salta kvarns tva
stora och viktiga krav ar just bra kvalitet och ekologiska produkter. Att det finns en starkt och
Omsesidig gemenskap mellan foretaget och leverantoren tyder pa att de vardesatter relationen dven
har. Hon forklarade att de traffas flera ganger om aret och att de har stort fortroende for varandra.
Det faktum att de personligen traffas flera ganger om aret bidrar till att de far battre koll pa sina
produkter och sitt varumarke.'® | Lena Ekmans svar far man en storre forstaelse for och insyn i att
Saltd kvarns varumdrke ar anslutet till sina kunder, anstillda, distributérer och leverantérer.'®’
Dessutom visar hon en sann bild av hur féretaget arbetar, vilket betyder mindre risk fér hela bilden
av vad de formedlar och star for faller ihop.**®

Ytterligare ett oonskat fenomen som Salta kvarn har stott pa ar vad man kallar fér pinjemun. Det som
héander ar att en del personer som ater pinjendtter far, efter ett antal dagar, en obehaglig bitter och
metallisk bismak som tar 6ver i stort sett alla andra smaker. Detta haller i sig i flera dagar och till och
med langre. Saltd kvarn forsokte finna ett svar pa varfér notterna gav en bitter eftersmak, men
lyckades inte ge nagra konkreta svar, utan endast vad de formodade det berodde pa. Pa Saltabloggen
finns en utforlig forklaring kring fenomenet, dar de ocksa ger information om att bade de sjalva och
deras leverantor av pinjendtter hade gjort analyser pa pinjendtterna, men inte funnit nagot att
anmarka pa. De forklarar dven att de har tagit detta pa storsta allvar, gjort smaktester pa
pinjenétterna och fatt resultatet att ingen av de testpersoner som tidigare hade haft pinjemun hade
rakat ut for pinjemun igen. De meddelande dven om att hade vidarebefordrat problemet till
livsmedelsverket for att fa svar pa gatan. | intervjun férklarar Lena Ekman:

I bérjan trodde vi att det bara var vdra pinjenétter som orsakade problemet pinjemun men nu har
bloggposten och infon ddr spridit sig pG ndtet och det visar sig att fenomenet finns bland flera

varumdrken. Ndgot som de andra mdrkena inte var sérskilt pigga pd att upplysa om men det har

som sagt kommit fram just genom bloggen.109

Har kan man se en negativ effekt av word of mouth, vilket Salta kvarn ocksa bemoter och férsoker
|6sa. Informationen som de ger kring fenomenet ar omfattande och man uppmarksammar kundernas
klagomal och negativa upplevelser. Det ar tydligt att man inte vill mista kontaktkvaliteten eller riskera

10 vii menar att

att denna produkt leder till negativ férknippning till Salta kvarns 6vriga produkter.
Salta kvarn har trots detta lyckats starka sitt varumarke genom att kommunicera pa ratt satt — det vill
sdga med sa mycket information som mojligt och forstaelse for kundernas upplevelser. Vid
undersdkningen av kommentarerna kring problemet med pinjemun fann vi inga pahopp eller
provocerande inldgg som ifragasatte just Salta kvarns verksamhet eller produkter som helhet, utan

har beskrev kunderna bara sina upplevelser och sina kanslor.

En viktig grund for Salta kvarns marknadsforing ar, som vi har skadat, att forsta sig pa sina kunder,
hur de tanker och agerar. Eftersom marknadsforing inte dr nagon vetenskap, utan bygger mest pa
kanslor, fornuft och behov, har foretaget utgatt ifran att satta sig sjalv i kundernas situation och
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fragat sig vad man sjalv vill ha och férvantar sig av ett foretag. Liknande monster ser vi hos Mandel,
dar "tyck till”-funktionen har resulterat i att foretaget vet precis vilket spar de skall ta. Att utga ifran
hur vill man sjalv vill bli bem6tt, vad man férvantar man sig av en produkt och vad man har fér begér
och bojelser ar satten att starka sitt varuméarke och kundrelationen. For att ocksa kunna berora
ldsaren ar det essentiellt att skriva utifran kanslor, varme och hjarta, vilket bade Saltd kvarn och
Mandel gor."™*

Indium Corporation
Det sista foretaget i var studie ar Indium Corporation(www.indium.com). Till skillnad fran Mandel och

Saltd kvarn &r det har en industrijatte vars verksamhet bygger framst pa att producera
metallegeringar och I6dmaterial. De idkar ingen handel med privatpersoner, utan det ar business to
business med foretag dver hela varlden som galler. Indium Corporation ar ett Amerikanskt foretag
som bildades ar 1934 i Utica, New York, och de har fabriker i USA, Kina, Singapore och England.*?

Vi har intervjuat marknadschefen Rick Short som, tillsammans med fjorton andra anstallda, ser dver
Indium Corporations aktiviteter i sociala medier. De dr som sagt ett stort foretag med valdigt mycket
storre resurser an Mandel och Salta kvarn. Det blir man varse om vid ett besok av hemsidan som
innehadller manga funktioner. Bland annat kan man fora en konversation i realtid med deras
produktspecialister eller ladda ner deras senaste forskningsrapporter. Men vi kommer i var
undersokning av Indium att fokusera pa delarna som gar att anpassa och applicera dven pa mindre
foretag, som inte har lika stora resurser.

Indium Corporations webbplats praglas av information. Pa startsidan finns tydliga ldnkar om deras
verksamhet, produkter och material. Till hoger finner man lankar till deras sociala medieverktyg som
deras bloggar, Facebook-profil, Youtube och Twitter.

Under empiriinsamlingen insag vi att analysen av Indium Corporation kommer att skilja sig fran
analysen av Mandel och Salta kvarn. Det beror dels pa att Indium Corporations arbete i sociala
medier ar i paritet med dess storlek - det finns valdigt mycket material kopplat till deras webbplatser.
En annan skillnad mellan de tva foregaende féretagen ar att responsen fran besokarna ar betydligt
mindre. Det ar inte sd konstigt med tanke pa att Indium Corporation bedriver en business to
business-verksamhet, deras kunder ar inte enstaka konsumenter som exempelvis Mandel kunder. Vi
har darfor genomfort en bredare kartlaggning av Indium Corporations arbete med sociala medier for
att fa en helhetsbild av hur ett féretag i den har storleken anviander verktygen i
marknadsforingssyfte.

Bloggar

Indium Corporation har bloggat sedan ar 2004 och har idag, utéver sin foéretagsblogg, tretton
bloggare som har en personlig blogg. Samtliga bloggar ar under Indium Corporations fana
(http://www.indium.com/blogs/). Det &r Indium Corporations ingenjorer, tekniker och produktchefer

som far skriva inldgg med a@mnen som ror deras arbete eller branschen i stort. Bloggarna uppdateras
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inte speciellt ofta men varje inlagg innehaller valdigt informativa och langre texter som riktar sig till

manniskor som rér sig i samma bransch.'*?

Facebook
Indium Corporation har en foretagsprofil pa Facebook med 182 fans i skrivande stund, vilket ar

forsvinnande lite jamfért med Salta kvarns 5377 fans. Detta betyder dock inte att de dr mindre
verksamma an Salta kvarn, snarare tvartom. Under tiden som vi studerade deras facebook-sida,
uppdaterades den dagligen, och ibland oftare. Har finner man flera inldgg om dagen med alla mojliga
bilder, det ar allt fran bilder pa de anstillda som prisbelonas till bilder pa deras produkter. De
publicerar de dven aktuella nyheter om foretaget, information om massor och utstallningar och
konferenser. De lankar aven till sin egen foretagsblogg och sina Youtube-klipp.

Youtube
Indium har en egen kanal pa Youtube dar de publicerar egentillverkade filmklipp. Dessa finns dven att

tillgad pa deras hemsida. Filmklipp med tekniskt innehall om deras produkter varvas med humoristiska
inslag om branschen dar ofta ar det Rick Short sjalv har huvudrollen. Nar vi studerade Indium
Corporations kanal pa Youtube fanns det trettiotva filmklipp. Majoriteten av filmklippen beskriver
Indium Corporations produkter, deras besok vid industrimdssor samt kortare klipp som framhaver
foretagets expertis pa ett mer humoristiskt satt. Det popularaste klippet har visats éver 8000 ganger,
vilket inte ar sarskilt mycket om man jamfor med populdra Youtube-klipp, som visas miljontals
ganger. Men med tanke pa den smala publiken som de riktar sig till, 4r det 4nda relativt mycket.

Twitter
Indium Corporation lankar till sin Twitter bade fran hemsidan och fran Facebook. Nittioatta andra

Twittrare foljer deras Twitterflode, och det ar i stort sett bara féretag. Indium Corporation féljer
sjalva endast tolv andra Twitters, dar alla tillhér andra foretag. Precis som Saltd kvarn anvander
Indium Corporation sin Twitter framst till att lanka till annat material som inlagg pa bloggarna och
Facebook.

Analys
| Indium Corporations fall har vi tittat mer pa innehall och strategi, mindre pa relation, just pa grund

av att de driver en business-to-business-verksamhet dar man inte satsar pa relationer med enstaka
kunder som de gor pa Mandel och Salta kvarn. Affarskontakter gors inte pa 6ppna forum.

Innehall
Indium Corporations marknadschef Rick Short foresprakar och efterfragar mer kreativa och

okonventionella |6sningar inom marknadskommunikation som dessvarre kan uppfattas som oseriost
i den ganska konservativa affarsvarlden. Han betonar vikten av att beratta historier som berdér, och
inte bara forse kunderna med information. Budskapet ar att business to business inte maste vara
stelt och strikt.'**
mottaglig ar genom filmklippen pa Youtube. Pa ett humoristiskt satt sprider de budskapet att Indium

Ett exempel pa hur Indium Corporation gor sin information mer lattsam och

ar bast pa exempelvis vaglodning. | ett videoklipp placerar Rick Short sig sjalv i en vaglédningsmaskin

3 http://www.indium.com/blogs/

http://blogs.indium.com/blog/rick-shorts-b2b-marcom-blog
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for att visa att Indium Corporation, som experterna de &r, forstar processen utan och innan.'*> Att
variera innehallet i sitt material dr en balansakt som kraver finess. Man kan med férdel kombinera
informationsrikt och lattsamt material, men far da se till att det inte uppfattas som oseriost, vilket
inte ar positivt for foretagets varumarke och fértroendekapital. Men humor &r ofta ett bra satt att
fanga méanniskor uppmarksamhet.

Nu ar det en valdigt liten del av Indium Corporations material som kan uppfattas som oseriost.
Majoriteten av innehallet beror foretaget eller branschen i stort. En stor del av det materialet
produceras av foretagets bloggare som publicerar allt fran reseskildringar av det senaste kundmaotet i
Kina till texter om olika kvalitéer av I6dmetall.'*® Innehallet &r valdigt facktekniskt vilket gor det
ganska ointressant for oss som inte har inte har de ratta kunskaperna. Syftet ar inte heller att locka
en bred publik, utan att visa potentiella kunder att Indium Corporation vet sin sak.

Strategi
| intervjun med Rick Short betonar han flera ganger vikten av att ha tydliga mal med arbetet i sociala

medier. En viktig insikt dr att sociala medier endast ar ett verktyg for att na det uppsatta malet,
oavsett om det ar att 6ka forsdljningen eller att fa en battre kontakt med kunderna. Man ska inte
blogga for bloggandets skull utan for att fa ut ett budskap. Det ar innehallet och inte verktyget som
lockar kunder, det ar pa den punkten manga foretag gar bet. Indium Corporation anvander inte
sociala medier for att locka en bred publik, syftet ar att féra ut material som ar intressant for deras
intressenter.

I am less concerned with stats like visits, hits, etc. because | can’t really work with them, and
because they are not my goal. | am dedicated to this simple process: CONTENT » CONTACT
» CASH In other words, | use compelling information (CONTENT) to motivate customers to
declare their identity to me — opt-in — (CONTACT) so that my technical service and sales teams can
connect with them to determine if we can be a great vendor (CASH). | emphasize staying tightly
focused on this process. SALES is my GOAL, so | stay tightly focused on this process.117

Rick Short forklarar ovan hur han ser pa féretaget marknadskommunikation. Innehall lockar kunder
som i sin tur genererar pengar till féretaget. Genom att publicera mycket material som ar intressant
for deras kunder och intressenter blir deras narvaro pa Internet tydligare vilket innebér att de ar
|attare att hitta. Syns man sa finns man, ganska grundlaggande marknadsforing. Pa fragan om vilka
avsikterna och forvantningarna med sociala medier Indium Corporation hade nar de borjade jobba
med dem svarade han:

My expectation was to DOMINATE the marketplace, overwhelm my competition with both
quantity (pervasiveness) and quality, and enhance profit, sales, and market share due to earning
the customers’ respect and appreciation. Why else would | embark on such a project P18

Av hans svar att doma fanns det en given malsattning redan fran bérjan. Genom att konsekvent
publicera innehallsrikt material och dominera marknaden var férhoppningen att ta marknadsandelar
genom att forvarva kundernas respekt och uppskattning. Bloggarna utgor en valdigt stor del i den har

3 http://www.youtube.com/user/indiumcorporation#p/u/6/OXGgGDMGcSY

http://blogs.indium.com/blog/an-interview-with-the-professor
Intervju med Rick Short, 2010-05-06
Intervju med Rick Short, 2010-05-06
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delen av Indium Corporations strategi. Eftersom alla &ar experter inom sina respektive
arbetsomraden, det dr som sagt ingenjorer och tekniker som bloggar, producerar de material som ar
relevant for foretagets intressenter. Nar vi studerade bloggarna sag vi att innehallet i nio fall av tio
ror Indium Corporations verksamhet pa nagot satt. De flesta bloggskribenterna, bortsett fran Rick
Short, uppdaterar ganska sallan. Men eftersom det ar fjorton olika bloggar som ar aktiva under
foretagets namn blir den sammantagna uppdateringsfrekvensen mycket battre. Det innebar att det
produceras mycket material som ar relevant, av hog kvalitet och anknutet till féretaget pa Internet,
vilket leder till fler relevanta soktraffar pa Google. Youtube-kanalen ar ett annat satt att for Indium
Corporation att 6ka sin narvaro pd natet. Den uppenbara fortjansten &r att foretaget har mer
material i cirkulation pa Internet, men en kanske storre vinst ar att Youtube-klipp rankas hogt av
sokmotorn Google, vilket innebar att chansen ar stérre att hamna hogt upp i Googles trafflista om

man har ett Youtube-klipp i ett blogginlagg.'*’

Rick Short havdar ocksa att Youtube-klippen har okat
deras narvaro i den fysiska varlden. En del av klippen har fatt en viral effekt da de har skickats runt
och spridit sig i branschen. Detta har resulterat i att Rick Short sjalv samt ingenjérer som figurerar i
videoklippen blir igenkdnda nar de besoker industrimassor och liknande 6ver hela vérlden. Nar vi
studerade videoklippen upptackte vi att de som har visats flest ganger ar de med ett humoristiskt
innehall, vilket inte ar forvanande. Det galler att skapa férutsattningar for word of mouth och det
forsta steget ar att producera material som vacker intresset hos mottagaren och som far denna att

vilja prata om det med sina bekanta.?**

Enbart en bra produkt garanterar inte ett starkt varumarke. Det maste finnas varden som exempelvis
historia, tradition eller klass kopplade till varumarket. Indium Corporation jobbar genomgaende med
sitt varumarke for att positionera sig som experter pa deras marknad. De vill bli Gladwells karaktar
Maven — experten med det stora fortroendekapitalet som man radgoér med innan man ska fatta ett

beslut.**

Relationer
Indium Corporation gor affarer med andra féretag och har sadledes en mycket smalare kundbas &n

Mandel och Saltad Kvarn. Om kunder och intressenter vill ta kontakt gér dem det via privata kanaler
som mejl eller telefon. Vi noterade i och for sig en intressent som tog kontakt pa Facebook, men han
hanvisades till chattfunktionen som ar privat:

Hello, | would like to purchase IPO 84030 substances from your company which | want to know
the details of this chemical time of delivery and the quotation. | also have a need to know the
chemical structure of this substance For using in research. | expect the respond from you, thanks.

Det publiceras mycket material men responsen ar ganska lag. Vad som ar mer framtradande &r den
interna relationen mellan foretagets anstallda. Facebook-profilen har som tidigare ndmnts endast
182 fans och vi utgar ifran att manga av dem é&r anstallda. Inldgg som besdkare ”gillar” eller

19 Intervju med Peter Baeza, 2010-04-27
20 sernovitz, 2006 S, 21ff
2! Gladwell, 2002, s32ff, 60ff
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kommenterar ar de som ror personer i foretaget. De sakliga inlaggen varieras med inldgg av en mer
lattsam karaktar. Det innehaller mycket internhumor och generar flest kommentarer.

De anstdllda uppmarksammas exempelvis da de har fatt en utmarkelse av ett branschorgan, blivit
befordrade eller da de skall halla ett foredrag. De anstéllda lyfts stolt fram bade pa Facebook och i
bloggarna, och hyllas av sina kollegor nar de har presterat. Under var studie har vi fatt uppfattningen
av att Indium Corporation har en stark féretagskultur dar alla anstdllda &r viktiga delar av
verksamheten.

For ett foretag som Indium Corporation, som har ambitionen att bli sedda som branschens Maven, ar
personalen deras viktigaste resurs. Det ar darfoér perfekt att uppméarksamma deras prestationer pa
deras sociala medieverktyg, dar alla kan se hur skickliga deras anstéllda ér, till skillnad fran ett
omnamnande i det interna nyhetsbrevet eller personaltidningen som bara féretagets anstallda laser.
Nér vi fragade Rick Short om positiva effekter med sociala medier svarade han att det hjdlpte honom
att inse vilken resurs teknikerna verkligen ar:

Establishing the clear view — in the minds of my technology staff (CONTENT generators) — they
THEY are the rock stars and that THEY help drive sales (CASH).122

Innehallet som de producerar till sina bloggar har lockat manga kunder och skapat manga
affarstillfallen. Under det andra kvartalet av ar 2009 initierade Indium Corporation sin nya
bloggstrategi, att dven teknikerna och ingenjorerna skall blogga, och det drdjde inte ldnge innan det

gav resultat. Mellan det tredje och fjarde kvartalet samma ar 6kade antalet intressenter som tog

kontakt med Indium Corporation med 600 procent.'?

Sammanfattning av resultat- och analyskapitlet

| detta avsnitt foljer en sammanfattning av det resultat vi har kommit fram till och den analys vi har
genomfort. Vi har som tidigare namnt, utgatt fran tre faktorer i denna studie fér att definiera vad
som gor de tre féretagen framgangsrika i sociala medier. Dessa innefattar innehdll, strategi och
relation och redovisas i stycket nedan.

Innehall

Vi har genom var undersoékning kunnat faststdlla flera likheter mellan kladbutiken Mandel, det
ekologiska matforetaget Salta kvarn och Indium Corporation som tillverkar I6dmaterial. Mandel
driver sin egen hemsida www.mandeldesign.se med bloggshopen, dar man kan képa klader fran
Mandel, samt www.hittaplagget.se, som ar en webbplats dar man kan soka efter olika kladmarken
och vilka butiker som saljer dem. Salta har ocksa etablerat en egen blogg, Saltabloggen
http://saltakvarn.wordpress.com, men aven www.minmusli.nu, dar man kan skapa sin egen
ekologiska musli utifrdn ett stort utbud av ingredienser. Aven Indium Corporation har en egen
foretagsblogg, www.indium.com/blogs, dar fjorton medarbetare fran féretaget skriver bloggar. De &r
aven verksamma via Youtube, dar de har publicerat ett antal egentillverkade videoklipp. Vi har
genom var undersokning kunnat faststélla att en viktig forutsattning for langvarig framgang i sociala
medier dr att man erbjuder en bra produkt, vilket samtliga foretag gor. Kladbutiken Mandel &r

122

Intervju med Rick Short, 2010-05-06

'3 Intervju med Rick Short, 2010-05-06
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framgangsrik for att de erbjuder ett spannande innehall som presenteras pa ett effektivt satt med
bloggshopen. Aven Saltd kvarns innehdll dr intressevickande. De erbjuder inte bara en produkt, utan
ocksa en ideologi som lockar miljomedvetna méanniskor. Indium Corporations styrka ligger i sina
anstdllda som ar féretagets storsta resurs. Det ar en stor kunskapsbank som foretaget dven delar
med sig, framst genom bloggarna.

Strategi

Det viktigaste innan man investerar i sociala medier ar att formulera tydliga mal. Darefter kan man
uppratta en strategi att arbeta efter for att na detta. Mandel ar foretaget vars metodik ar tydligast. |
bloggen Min klddbutik bygger |ater dgaren Eva Bodestig fa ldsarna en inblick i hennes liv och hur det
ar att driva en kladbutik. Den storsta fortjansten med hennes blogg ar hur hon bygger upp
forvantningar pa kommande produkter i Mandels bloggbutik. Hon meddelar vilken dag, och ibland
vilket klockslag, som de senaste produkterna blir tillgangliga for handel. Indium Corporations strategi
ar att dominera marknaden med information. Genom sina bloggare producerar de valdigt mycket
material av hog kvalité som blir forknippad med foretaget, vilket resulterar i mer relevanta soktraffar
pd Google. Aven Saltd kvarn jobbar med att producera informativt material, inte i en lika hog
kvantitet dock.

Relation

Samtliga foretag ar valdigt kundorienterade och erbjuder en valdigt god service for sina kunder.
Mandel gor det genom traditionell kundservice med ett leende. De bistar sina kunder information
om sina produkter och dven smakrad. Men det ar Salta kvarn som kan stata med den starkaste
gemenskapen. Det beror mycket pa det att de har en specifik inriktning, miljévanlig och ekologisk
mat, vilket lockar manga passionerade manniskor. Salta kvarn vill mer dn garna veta vad kunderna
har for dnskemal och &r 6ppna med att ta emot tips pa olika produkter, eftersom syftet med sociala
medier for dem var just att komma narmare sina kunder. Detta ar forklaringen till varfor de
etablerade sig pa exempelvis Facebook och idag driver sin egen blogg, Saltdbloggen. Salta kvarn har
inte bara ambitionen att samla sina kunder och kommunicera med dem via sociala medier, utan
ocksa att mota dem personligen. De bjuder in och uppmanar till diverse tavlingar for att kunna fa det
fysiska motet, de har ambitionen att kombinera balansen mellan teknologi och socialt samspel.

Slutdiskussion

Vi har nu undersokt tre foretag med tre olika karaktdrer. Mandel dr den innovativa minstingen i
sammanhanget som pa ett kreativt satt skapat uppstandelse kring sitt varumérke. Salta Kvarn ar ett
relativt stort féretag med sina attio anstallda. Det ar ocksa foretaget som i hogst grad soker kontakt
med sina intressenter bade i den virtuella som den fysiska véarlden. Sist, men inte minst, har vi
industrijatten Indium Corporation som ar det enda business to business-foretaget i var studie.

Vi kommer nu att diskutera vart resultat utifran vara fragestallningar.

Hur anvander foretagen sociala medier for att bygga relationer?

Helhetsbilden vi har fatt ar att samtliga foretagen ar valdigt kundorienterade. De svarar pa inlagg och
kommentarer med valdigt kort varsel. Mandel arbetar aktivt med att ta hand om sina kunder. De
svarar pa de flesta fragorna som kunderna stéller och anstranger sig for att ge dem tillfredstallande
svar. Av det vi har sett i var undersokning utvecklas inte relationen vidare, utan stannar vid en
relation baserad pa handel. Vi pastar att relationen som Salta kvarn har till sina kunder har en
potential att vaxa sig starkare eftersom en av grundvalarna i relationen ar det gemensamma intresset
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for miljon och ekologiska produkter. Det ar dock viktigt att papeka att vi gér dessa antaganden
utifran var analys av respektive foretags arbete i sociala medier. Darmed kan vi inte uttala oss om hur
det ser ut i verkligheten. Mandel kanske har hundratals kunder som besoker butiken for en fika, men
det ar ingenting som indikeras av konversationerna som fors i deras bloggar som i regel handlar om
klader. Det ar en aning svarare att gora en bedémning av Indium Corporation, pa grund av att de
inte har lika mycket trafik i sina diverse sociala medieverktyg, vilket beror pa den lite snévare
malgruppen. Det skrivs tamligen fa kommentarer, men nar det sker ar responsen snabb. Vi blev
sjilva 6verraskade av de snabba svaren i var mejlkorrenspondens med foretagets marknadschef Rick
Short.

En valdigt positiv effekt av ett gott arbete med marknadsforing i sociala medier ar word of mouth. |
den har studien har vi inte haft ansatsen att studera informationsspridning via word of mouth
eftersom vart fokus har legat pa att undersdka hur foretagen skapar forutsattningar for denna
foreteelse. Genom att skapa ett natverk av starka relationer med sina kunder ar tanken att dessa
sprider foretagets budskap vidare till andra natverk, men det forutsatter att foretaget i fraga
producerar ett intressevackande material som ar vart att sprida. Vi menar att samtliga foretag i den
héar studien uppfyller de kriterierna. De har ett tilltalande innehall, de vardar sina kundrelationer och
med hjalp av de sociala medieverktygen forenklar de spridningen av sitt varumarke.

Hur ser metodiken i féretagens arbete med sociala medier ut?

Vi har i den hér studien studerat innehallet i manga sociala medieverktyg. Twitter hamnade lite i
skymundan dock. De o6vriga verktygen rymmer sa mycket mer material och aktiviteten ar hogre.
Twitter fyller en viktig funktion som en kanal att sprida lankar till 6vriga sociala medieverktyg, vilket
blev valdigt uppenbart i var undersékning, framférallt nar vi kom till Indium Corporations Twitter dar
interaktionen var valdigt 1ag. Vi valde darfor att fokusera pa de 6vriga sociala medieverktygen.

Mandel ar foretaget som har tydligast metodik och vars innehall ar mest enhetligt. De har ett vl
inarbetat system for att presentera nya varor samt bygga upp férvantningar och vi havdar att det ar
nyckeln till deras framgang. Salta kvarn och Indium Corporation skiljer sig fran Mandel pa det sattet.
De ar konsekventa med att producera material med tyngd och kvalité, men uppdateringarna sker
mer sporadiskt jamfort med Mandel. Var tolkning av skillnaden ar att det ar olika branscher, dar Salta
kvarn och Indium Corporation riktar sig mot betydligt smalare malgrupper med ett specialintresse.
Mandel daremot ar ett féretag som befinner sig i en bransch dar konkurrensen &r valdigt hard.
Foljaktligen ser vi Mandels aktiva arbete i sociala medier som ett maktigt konkurrensmedel i en tuff
bransch.

Hur vardar féretagen sina varumarken i sociala medier?

| var analys har vi bedémt foretagen efter tre faktorer — innehall, strategi och relation. Vi havdar att
summan av ett lyckat arbete med samtliga faktorer ar ett starkt varumarke. Grunden i ett starkt
varumarke ar en stark produkt. Mandel erbjuder tilltalande klader, Salta kvarn har sina ekologiska
matvaror och Indium Corporation lockar besékare genom sin branschexpertis. Alla foretagen arbetar
pa ett arligt och malmedvetet sdtt gentemot sina kunder da kontaktkvalitén ar genomgaende hog
vilket skapar ett fortroendekapital for foretagen och respekt fran kundernas sida. De har en standig
efterfragan av sina tjdnster och produkter pa grund av att de for en kontinuerlig dialog med sina
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intressenter och uppmuntrar dem till interaktion. Vi anser att alla féretagen har starkt sina

varumarken tack vare sitt arbete med sociala medier. Mandel, som ar en liten kladbutik i Goteborg,
har uppmarksammats i rikstackande medier for sin bloggshop. Saltd kvarn och Indium Corporation
har genom att publicera informativt material férknippat sina varumarken med varden som expertis.

Vi &r nojda med vart resultat och havdar att vi har svarat pa vara fragestallningar och darmed vart
syfte ar var att belysa faktorer for framgangsrik marknadsforing i sociala medier.

Forslag pa vidare forskning

Under studiens gang vacktes ett antal idéer kring vidare forskning, och det som vi fann intressant
var om man hade kunnat underséka och kartlagga spridning via word of mouth pa Internet eftersom
det ar ett valdigt intressant fenomen. Detta skulle krdva en omfattande kvalitativ studie av
aktiviteten pa Internet. Det dr en komplicerad studie att genomfdra, men ett férslag ar att félja
spridningen av populédra Youtube-klipp, eftersom de ar latta att spara.
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Eva Bodestigs blogg
http://www.hittaplagget.se/mode/min-kladbutik.asp

‘Forutsagelser om IT’
http://www.iva.se/Om-IVA/Historik/Forutsagelser-om-IT-/

Mandels hemsida
http://www.mandeldesign.se

"Varumarkets nya roll i sociala medier’
http://micco.se/2009/05/varumarkets-nya-roll-i-sociala-medier/

Definition av varumarke
http://ne.se/varum%C3%A4rke

Newsrooms hemsida
WWW.Nnewsroom.se

Markning av Salta kvarns produkter
http://www.saltakvarn.se/foretaget/demeterokrav.htm

Fakta om Salta kvarn
http://www.saltakvarn.se/foretaget/fakta.htm
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http://www.hittaplagget.se/mode/min-kladbutik.asp
http://www.iva.se/Om-IVA/Historik/Forutsagelser-om-IT-/
http://www.mandeldesign.se/
http://micco.se/2009/05/varumarkets-nya-roll-i-sociala-medier/
http://ne.se/varum%C3%A4rke
http://www.newsroom.se/
http://www.saltakvarn.se/foretaget/demeterokrav.htm
http://www.saltakvarn.se/foretaget/fakta.htm
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Salta kvarns historia
http://www.saltakvarn.se/foretaget/historia.htm

Salta kvarns varderingar
http://www.saltakvarn.se/foretaget/vadvitrorpa.htm

Salta kvarns blogg, Saltabloggen
http://saltakvarn.wordpress.com/

Forelasning med Chris Heuer
http://www.socialmediaclub.org/

Web 2.0 summit
http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail /10194

‘Blog stats — ett lite annorlunda satt att visa statistik pa sin blogg!’
http://ztrixg.se/wp/wordpress-plugin/blog-stats-ett-lite-annorlunda-satt-att-visa-statistik-pa-er-

blo

47


http://www.saltakvarn.se/foretaget/historia.htm
http://www.saltakvarn.se/foretaget/vadvitrorpa.htm
http://saltakvarn.wordpress.com/
http://www.socialmediaclub.org/
http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194
http://ztrixq.se/wp/wordpress-plugin/blog-stats-ett-lite-annorlunda-satt-att-visa-statistik-pa-er-blogg/
http://ztrixq.se/wp/wordpress-plugin/blog-stats-ett-lite-annorlunda-satt-att-visa-statistik-pa-er-blogg/

Bilaga 1

Intervjuguide till vara expertintervjuer med Peter Baeza och Lena Carlsson. Fragorna ar i stort sett samma men

har anpassats ndgot efter respondenten. Nedanstaende frageguide ar den vi anvénde till Peter Baeza.

Bakgrund

e Hurlange har du arbetat med IHM?
- Hur lange har sociala medier varit en del av kursplanen?
e Varfor borjade du att féreldsa om sociala medier?
- Vilka verktyg anvander du?
- Motivering?

Sociala medier som marknadsféring

. Vem jobbar vanligtvis med sociala medier? It-personal eller PR-
personal

- Hur ser det ut hos era kunder?

. Vilka ar de huvudsakliga avsikterna med SM?

- Langsiktig eller kortsiktig marknadsforing?
- Bygga relationer?
- Hur starker man bandet till kunden/besdkaren?
- Ar det viktigt att skapa en gemenskap bland besdkarna? Ar
det ett skal for besokaren att aterkomma?
- Ar SM ett effektivt satt att skapa natverk?
- Vem ar den vanligaste bestkaren?
- Ardet svart att distansera sig fran arbetet med sociala
medier? Ar det ett dygnet-runt-jobb?
- BesoOkarantal?

° Strategi?
- Malgruppsanalys
- Kommer malgruppen fore varumarket? Anpassar ni
sprékbruk, design, bilder och videos efter malgruppen eller
varumarket?
- Hur jobbar ni for att hitta en connector, marven och
salesman?

. Utnyttjar ni Internet som global arena?
- Finns det en ambition att sprida sig utanfor landets granser?

Ekonomiska aspekter av sociala medier

° Ar det kostnadseffektivt att arbeta med SM?

- Hur tidskréavande ar det?
- Ar det vanligt att féretag anstéller personal som arbetar heltid
med SM?
- Tror du att féretag kommer att anstalla personal som jobbar
heltid med SM?

e  Hur utvarderar man sitt arbete med sociala medier?

Erfarenheter av sociala medier

e Onskade effekter av SM?
- Word of mouth?

e Negativa effekter av SM?
- Ryktesspridning?
- Personliga pahopp
- Kiritik

e Lampar sig SM battre till vissa branscher?
- Storlek?
- Rekommenderar du foretag att satsa pa sociala medier?

e Ar sociala medier konkurrensmedel?
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Bilaga 2

Intervjuguide till vara mejlintervjuer med Eva Bodestig, Lena Ekman och Rick Short. Fragorna ar i stort sett
samma men har anpassats nagot efter respondenten. Nedanstaende frageguide ar den vi anvande till Rick

Short.

Fakta

When did Indium start to work with the blogs, facebook
profile, twitter and youtube?

How many employees are involved with the social media activities?

How many people visit the blogs every week?

Do you know who visits your blogs, facebook profile etcetera?
Is it businessmen, engineers, people from the same business, students
etcetera.

Erfarenheter

How is the response to the blog posts, youtube clips, tweets etcetera?

Do you know if a post has generated such interest that it has
spread through cyberspace and become a hot topic? If so, can you give
an example?

Which are the most positive effects of your work with the social media?

Which are the most negative effects of your work with the social media?

Strategi

What were the expectations when Indium started to work with
the social media tools? Can you explain the thinking process?
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