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Syfte: Syftet med uppsatsen ir att undersoka hur foretag, som ar kunder till leverantorer
av reklamtjinster, anvinder sociala medier och vad de har f6r instillning till det.

Metod: Uppsatsen ir en kvalitativ studie vars material utgdrs av samtalsintervjuer.
Material: Intervjuer med fem foretag.

Huvudresultat: Mitt resultat visar pa att foretagen som ingick i studien inte i ndgon
storre utstrickning har kontakt med leverantorer av reklamtjinster via sociala medier.
Majoriteten av de undersékta féretagen har dock en nirvaro i sociala medier, och de som
inte har detta har som avsike att borja anvinda sig av sociala medier. Resultatet visar dven
att de foretag i studien som har en nirvaro i sociala medier upplever en kontakt med
leverantorer av reklamtjinster som mycket positiv. Det dr tydligt att Facebook 4r den
kanal som 4r mest populir bland de undersokta foretagen. Vidare visar resultatet pd att
sociala medier i allmidnhet, och Facebook i synnerhet, 4r en framkomlig vig for att
bibehalla och stirka en existerande kundrelation.



Executive summary

Denna studie ir gjord pa uppdrag av Invision Media Group AB. Invision Media Group ir
ett svenskt foretag vars primdra produke dr varuavskiljare (si kallade "kundpinnar”) for
detaljvaruhandeln. Foretaget tillhandahaller reklamytor pd dessa varuavskiljare for foretag
med lokal férankring. Invision Media Group har en nirvaro pa sociala medier men de
upplever att deras kunskap om hur de ska anvinda sociala medier i sin kontakt med
kunder ir bristfillig och 6nskar dirfor rekommendationer f6r detta.

Syftet for studien 4r att undersoka hur foretag, som ar kunder till leverantorer av
reklamtjanster, anvinder sociala medier och vad de har for instéillning till det. Att
undersoka foretag som koper in reklamtjinster av leverantorer gor att jag kan se tendenser
till hur Invision Media Groups kunder anvinder sociala medier. Denna information kan i
slutindan ge Invision Media Group rekommendationer f6r hur de bor kommunicera med
sina kunder pd de sociala medierna samt pa vilka kanaler.

Alltfler manniskor och foretag anvinder sig av sociala medier, varfor det blir allt viktigare
for foretag som Invision Media Group att skaffa sig kunskap om hur man bist ska
anvinda sig av dessa kanaler. Studier med fokus p4 kommunikation mellan foretag (B2B
— business to business) pa de sociala medierna ir begrinsad, de studier som finns dr
dessutom kartliggningar av existerande beteende och syftar inte till att ta fram
rekommendationer. P4 grund av att den vetenskapliga forskningen inom kommunikation
mellan foretag pa de sociala medierna ir begrinsad anser jag att den behéver fyllas ut.

D4 studien beror kommunikation mellan B2B-foretag har jag himtat teorier om
relationer mellan foretag och kunder samt marknadsf6ring inom B2B. Tillsammans
beskriver dessa teorier hur ett B2B-foretag uppritthéller relationen till en existerande
kund samt vilka kanaler och hur de pé bista sitt anvinder sig av dessa for att
marknadsfora sig mot sina kunder.

Vid insamlingen av det empiriska materialet anvinde jag mig av kvalitativa
samtalsintervjuer. Intervjuerna skedde med foretag som ar kunder till Invision Media
Group. Foretagen har en stor geografisk spridning och totalt intervjuade jag fem foretag
via telefon.

Resultatet visar att majoriteten av de undersokta foretagen anvinder sig av sociala medier
och de foretag som inte anvinder sig av sociala medier i nuldget har som avsikt att bérja
anvinda sig av sociala medier. Den sociala mediekanal som anvinds av foretagen i fraga ir
Facebook, men dven bloggar nimns av ett par foretag.

Vidare visar resultaten att majoriteten av foretagen i studien inte i nigon storre
utstrickning har kontakt med leverantorer av reklamtjinster via sociala medier. De som
har en nirvaro i sociala medier upplever dock en kontakt med leverantérer av
reklamtjanster som mycket positiv. Foretagen som undersoktes och som har en nirvaro pé
de sociala medierna anser att anvindningen fyller sin funktion som kommunikation-
och/eller marknadsforingsmedel och de sitter ett hogt virde pa sociala medier.



Den slutsats man kan dra av resultatet ir att sociala medier i allminhet, och Facebook i
synnerhet, dr en framkomlig vig for att bibehalla och stirka en existerande kundrelation
inom B2B. Pi grund av detta bor Invision Media Group visa sitt engagemang for deras
kunder via de sociala medierna. Detta kan de gora genom att “gilla” sina kunders
foretagssidor pd Facebook och i viss utstrickning dven deras inligg. Invision Media Group
bor inte forvinta sig att kunderna ir villiga att bidra till en aktiv dialog med dem via
Facebook, men kunderna tycker emellertid att det 4r positivt nar Invision Media Group
visar sitt intresse och stod for dem. Nagot foretagen i studien efterfrigade av Invision
Media Group ir att de bor dela med sig av sin kunskap inom sitt expertisomrade (reklam
och marknadsf6ring) genom att till exempel ldnka till intressanta artiklar via Facebook.
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Inledning

Nir en omstortande innovation (engelska “disruptive innovation™) dyker upp pa
marknaden, mirker samtiden oftast ingenting — det dr innovationens paverkan under ling
tid som gor att den i efterhand gér att identifiera som omstortande. Det dr tydligt att
sociala medier i allminhet, och Facebook i synnerhet, dr innovationer som medfort ett
paradigmskifte i media- och marknadsféringslandskapet. For tio ar sedan hade nog ingen
kunnat tro att en internetsajt, skapad av en student for andra studenter, skulle vara en av
de viktigaste kommunikations- och marknadsféringskanalerna for féretag, men nu ar
detta ett sd gott som allmint erkint faktum.

Frigan ir dock: kan foretag som har andra foretag som kunder (sd kallade business-to-
business, eller B2B-foretag) anvinda sig av dessa relativt nya kanaler? Och hur gor ett
foretag, vars kirnverksamhet dr att hjilpa andra foretag att marknadsféra sig utanfor
sociala medier, for att marknadsféra sig sjilva pa sociala medier? Dessa fragor forsoker jag
ge svar pd i den hir undersokningen.

" http://www.claytonchristensen.com/disruptive_innovation.html (2012-05-15)
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Bakgrund

Invision Media Group (IMG) grundades 1998 och ir ett svenskt foretag, vars primira
produkt dr varuavskiljare (sa kallade “kundpinnar”) f6r detaljvaruhandeln. De har
profilerat sig pA marknaden genom att tillhandahalla reklamytor pd dessa varuavskiljare
for foretag med lokal férankring som vill exponera sitt budskap till privatpersoner.
Foretaget samarbetar med flera av de stérre detaljvarukedjorna och omkring 600 butiker i
Sverige anvinder deras varuavskiljare.” Detta innebir en stor méjlighet till exponering for
foretagets kunder (annonsérerna).’

[ sitt arbete med att nd nya kunder samt bevara existerande kundrelationer ir IMG
intresserade av hur de kan anvinda sociala medier. Foretaget har redan en nirvaro i sociala
medier, men de upplever sjilva att deras kunskap om hur de ska anvinda sociala medier i
sin kontakt med kunder ér bristfillig. Den hir studien syftar till att underséka om och hur
deras sociala medieanvindning med kunderna kan forbittras.

De senaste aren har sociala medier vixt sig allt storre. Under ett halvar r 2011 tillkom det
cirka 300 000 svenskar till den sociala nitverkstjdnsten Facebook. Idag 4r det ungefir 53
procent av de som har tillging till internet i Sverige som finns pa Facebook.* Det ir inte
bara privatpersoner som far ett 6kat intresse for sociala medier. I undersokningen Smarta
Foretag Index 2012 uppger 28 procent av de tillfrigade organisationerna att de anvinder
sociala medier i dialog med kunder och partners. Detta 4r en uppgang frin 17 procent
forra dret.” Dessutom ir det 37 procent av personalen pd dessa organisationer som har hog
tilltro till sociala medier som ett sitt att skapa ndjdare kunder, vilket 4r en 6kning med 9
procent sedan forra dret.®

Nir allt fler privatpersoner och foretag anvinder sig av sociala medier blir det viktigare for
foretag som IMG att skaffa sig kunskap om hur man bist ska anvinda sig av dessa kanaler.
Studier visar att ledare f6r foretag som har en strategisk plan f6r anvindningen av sociala
medier anser att de sociala medierna blir ett hjilpande verktyg i deras dagliga arbete.”
Andra studier belyser ocksa vikten av att ha riktlinjer for hur féretaget ska anvinda sociala
medier, vilka budskap man ska fora ut samt vilken tonalitet de har.?

Enligt s6kningar pd Google Scholar (2012-03-24) finns otaliga uppsatser dir fokus ligger
pa foretags beteende pé sociala medier — i forsta hand i kontakt med privatpersoner (B2C
— business to customer). Motsvarande studier med fokus pA kommunikation mellan

* http://www.invision.nu/gedigen-erfarenhet-av-profilering (2012-04-02)

? http://www.invision.nu/varuavskiljare-fungerar (2012-04-02)

* http://www.facebookskolan.se/blogg/index.php?blogg=4-5-miljoner-svenskarpa-facebook (2012-04-02)
> http://www.cisionwire.se/telia/r/smarta-foretag-index-2012--anstallda-smartare-an-foretagen,c9216648
(2012-04-02)

¢ http://www.cisionwire.se/telia/r/smarta-foretag-index-2012--anstallda-smartare-an-foretagen,c92 16648
(2012-04-02)

7 Alvén et al (2011:7)

8 Lundin et al (2010:29)



foretag (B2B — business to business) dr betydligt firre. Dessa studier dr dessutom
kartliggningar av existerande beteende och syftar inte till att ta fram rekommendationer.
Det finns ddremot flera handbocker i hur foretag ska kommunicera via sociala medier”'?
dessa tillhér dock inte den akademiska sfiren. Pd grund av att amnet ar forsummat inom

forskningen anser jag att frigestillningen ir relevant att undersoka.

Viktiga begrepp for denna studie

Nedan foljer en beskrivning samt definition av sociala medier, vilket ar huvudomradet for
denna studie. Jag har dven med en beskrivning av de vanligaste sociala medierna for att
lisaren ska fi en bakgrundsforstielse for imnet i fraga.

Sociala medier

Sociala medier ir “igitala kommunikationsformer dir vi delar upplevelser, dsikter och
innehdll”.'' En annan, men liknande, definition som Scott gor ir att sociala medier ir ett
samlingsbegrepp f6r den teknik som gor det mojligt f6r minniskor att kunna uttrycka
sina tankar och dsikter samt skapa relationer online.'* Genom att tolka dessa tvd
definitioner kan man siga att sociala medier ir ett begrepp som beskriver medier som
bygger pa samtal och interaktioner mellan minniskor pa internet. Scott menar dven att
man kan forklara begreppet sociala medier genom att likna det vid ett cocktailparty dir
man som deltagare sjilv véljer vilken roll man tar, aktivt deltagande eller passivt
lyssnande.'® Sociala medier kan ta formen av bade text, ljud, video och communities.'
Sociala medier ir ett begrepp som stindigt byter skepnad. Detta gor att
begreppsdefinitionen kan se olika ut 6ver tid och dven att olika minniskor har olika
definitioner pa begreppet. Dock ir en generell definition att sociala medier ir ett medium
dir anvindaren dr med och skapar innehallet, till exempel genom att kommentera och
formedla sina asikter.’>'® Till skillnad frin traditionella massmedier, dir det 4r en sindare
som formedlar ett budskap till en grupp minniskor, vilka ej har méjlighet att
kommunicera tillbaka via samma kanal (envigskommunikation), kan det ske en
tvavigskommunikation via de sociala medierna.'” Evans menar dock att detta inte betyder
att man ska anvinda sig av sociala medier istillet for traditionella massmedier, utan se
sociala medier som ett komplement.'® Stakston ir inne pd samma sak: ”Det dr alltsi inte
antingen eller utan bide och...”."”

% Stakston (2011)

19 Smith et al (2011)

" htep://www.slideshare.net/BritStakston/101123-sociala-medier-i-skolan (2012-05-05)
12 Scott (2010:38)

13 Scott (2010)

4 Scott (2010:38)

Y Holmstrém et al (2010)

' heep://www.ne.se/sociala-medier (2012-04-11)
' http:/[www.ne.se/sociala-medier (2012-04-11)
18 Evans (2012:33)

19 Stakston (2011:14)



Holmstrom och Wikberg sitter upp fem karakeidrsdrag f6r vad sociala medier 4r. Det
forsta dr dess rdckvidd. Genom att anvinda sociala medier kan man na s manga, eller f3,
som man onskar for det specifika syftets skull. Det andra ar dess illginglighet, da i princip
alla kan ha tillgang till mediet utan nidgon storre kostnad. Det tredje ir
anvéndarvinligheten. Med detta menar Holmstrom och Wikberg att det 4r betydligt
enklare att exempelvis starta upp en blogg 4n att starta en tv-kanal eller en tidning. Detta
gor att mediet kan anvindas av vem som helst. Det fjirde ir dess farskher. Ett blogginligg
publiceras fortare 4n en tidningsartikel, vilket gor att nyheter via de sociala medierna
kommer ut snabbare och dirmed ir firskare 4n i exempelvis en tidning. Det femte och
sista karaktirsdraget for sociala medier enligt Holmstréom och Wikberg ar dess fortlevnad.
Blogginligg kan snabbt uppdateras och revideras, till skillnad frn ett inslag i ett tv-
program.?

Genom att anvinda sig av sociala medier kan foretag fa ytterligare kunskap om sin
produke eller tjdnst di de kan avlisa kundernas synpunkter genom deras kommentarer
och konversationer.”! Evans menar att foretag inte kan vilja om de vill finnas pa de sociala
medierna eller inte. Kunderna kommer alltid att fatta detta beslut at foretagen, eftersom
de kommer att skriva om foretagen pa de sociala medierna. Evans menar vidare att foretag
bara kan vilja om de vill ansluta sig till kunderna pa de sociala medierna.** P4 grund av
detta har foretag som strivar efter en lingsiktig framgang inget val, utan maéste finnas pa
de sociala medierna. Diremot kan de sjilva vilja sitt deltagandes villkor.*

De vanligaste sociala medierna

Blogg
Ordet blogg kommer fran engelskans weblog, eller webblogg pa svenska, alltsa en loggbok

pa webben som ir 6ppen och personlig. Den vanligaste typen av blogg bestar av
regelbundna inligg, som bide kan besta av skriftliga texter, bilder samt videofilmer.** En
blogg behdver dock inte endast fungera som en loggbok (eller dagbok) pa webben, det kan
dven fungera som en typ av hemsida for ett foretag, journalistisk publikation, ett
debattinstrument, eller ndgot helt annat.”> Gemensamt for alla bloggar ir dock att
inldggen publiceras i ett top-down format. Med detta menas att de nya inldggen hamnar
hogst upp pa sidan. Négot annat som ir gemensamt for alla bloggar 4r att det finns en
mdjlighet for lisarna att kommentera inliggen.*® Bloggaren (skribenten pa en blogg) har
dock mojlighet att ta bort denna funktion och manga forbehéller sig dven ritten att ta

bort enskilda kommentarer som lisarna publicerar.”’

2 Holmstrém et al (2010)

2 Evans (2012)

22 Evans (2012:35)

2 Evans (2012:35)

# http://www.ne.se/blogg (2012-04-11)

* hrttp://borjablogga.se/vad-ar-en-blogg/ (2012-04-11)
26 Scott (2010)

27 Scott (2010)



Wiki

Ordet wiki kommer frin det hawaiianska ordet wikiwiki som betyder snabb. Wiki ir en
sokbar webbplats dir anvindarna snabbt och enkelt kan redigera sidorna.*® Till exempel
ar Wikipedia en typ av wiki. Skillnaden mellan en blogg och en wiki 4r att alla kan vara
med och skriva och indra innehallet pa en wiki, medan det bara finns en (eller ett par)
forfattare till bloggens innehall. En kritik mot wikis 4r att innehallet skulle vara opalitligt
eftersom vem som helst kan bidra med innehillet till sidan. Tredinnick menar dock att
innehallet pd exempelvis Wikipedia ar tillf6rlitlige.*

Facebook

Facebook dr en community, eller nitgemenskap, for till exempel vinner och bekanta samt
foretag.’® Forutom att anvinda Facebook for att halla kontake med vinner och foretag kan
anvindarna dven ldgga upp bilder, videofilmer, starta intressegrupper samt ligga ut si
kallade statusuppdateringar. En statusuppdatering ér en typ av mikroblogg, en kort text
man skriver som andra anvindare av Facebook kan lisa samt kommentera.

I slutet av &r 2011 fanns det cirka 4,5 miljoner svenskar pa Facebook vilket gor Facebook
till det storsta sociala nitverket i Sverige®' Stakston menar att pa grund av detta ir
Facebook en sjalvklar plattform att anvinda for att distribuera sin nirvaro. En
organisation bor snarast se over sin nirvaro pa Facebook samt anvinda nirvaron
strategiskt, enligt Stakston. Hon liknar ett féretag som inte finns pa Facebook idag med
ett foretag som inte fanns med i telefonkatalogen pa 1970-talet, eller ett foretag som inte
hade en hemsida i bérjan av 2000-talet.? Att det ér viktigt for ett foretag ate finnas pd
Facebook giller inte bara B2C-foretag, utan dven B2B-foretag. Detta visar en
undersokning som gjordes 2011. Enligt denna undersokning dr Facebook den nist mest
populira sociala mediekanalen bland B2B-foretag, nist efter LinkedIn.?

Twitter

Twitter ar den ledande mikrobloggen i virlden. En mikroblogg betyder att de inligg man
gor inte fir vara mer dn 140 tecken linga. Inliggen kommer sedan upp hos de “foljare”
man har, alltsi de som har valt att folja det man skriver. Twitters styrka for en
organisation ir att den ger mdjlighet till opinionsbildning och god koll p4 omvirlden. Det
ar dven ett bra lyssningsverktyg, man kan enkelt folja konversationer eller s6ka pé de
dmnen som kan vara av intresse for organisationen.*

LinkedIn

LinkedIn 4r ett community (nitgemenskap) som ar inriktad pa affirsrelaterad
nitverksbyggande. Man kan till exempel anvinda det f6r rekrytering och/eller

*% http://www.xIntcommunication.se/ordlista-social-media#f (2012-04-11)

2 Tredinnick (2006)

%% http://www.xIntcommunication.se/ordlista-social-media#f (2012-04-11)

' http://www.facebookskolan.se/blogg/index.php?blogg=4-5-miljoner-svenskar-pa-facebook (2012-04-11)
32 Stakston (2011:82)

% http://www.sagefrog.com/pdf/2011_B2B_MarketingMix_Survey_Results.pdf (2012-04-27)

3 Stakston (2011:73)
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affirsméjligheter.®® Ett annat anvindningsomride ir att behilla tidigare affirskontakter
och arbetskamrater i sitt nitverk genom LinkedIn.*® Stakston menar att LinkedIn ir det
sociala nitverk, férutom Facebook, som ir relevant for organisationer.”” LinkedIn 4r den
mest populira sociala mediekanalen bland B2B-foretag.?®

YouTube

YouTube ir en hemsida dir man kan ladda upp, titta pa och dela videoklipp.”” Man kan
ladda upp hur méinga filmer som helst i vilken takt som helst. Uppladdningen av filmer,
samt kommentering av andras filmer, sker inom ramen f6r den kanal man forst registrerar,
alltsi ett anvindarnamn.*® Strém menar att det kan vara littare att ni en minniska via
kinslor 4n via sakliga argument. Eftersom videor 4r bra pa att vicka kinslor, paverkar
YouTube minniskor pi ett annat sitt in text- och bildmedier.*!

Stakston menar att interaktionen runt ett upplagt videoklipp ir viktigt. Hur ménga som
har sett, kommenterat och gillat klippet ska ses som en validering av det man har gjort.
Dock ska man inte hoppas pa att det man ligger upp pd YouTube ska bli viralt, det

storsta fokus ska ligga pa relevant innehall.*?

% hetp://www.xIntcommunication.se/ordlista-social-media#l (2012-04-20)

3¢ Stakston (2011:91)

37 Stakston (2011:82)

% http://www.sagefrog.com/pdf/2011_B2B_MarketingMix_Survey_Results.pdf (2012-04-27)
3 Stakston (2011:98)

40 Serdm (2010:92)

1 Serdm (2010:92)

42 Srakston (2011:98)
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Syfte och fragestallningar
Syftet med uppsatsen ir att undersdka hur foretag, som dr kunder till leverantérer av
reklamtjanster, anvinder sociala medier och vad de har for instillning till det.

Fragestallningar:
- Hur anvinder foretagen sociala medier?
Med denna fragestillning amnar jag undersoka dels vilka sociala medier som
konsumeras av foretagen, dels hur aktiva de ir i respektive medium. Jag amnar
dven undersoka vilken typ av information de sprider och tar emot genom de
sociala medierna.

- Hur uppfattar foretagen virdet av sociala medier?
Denna fragestillning syftar till att underséka om foretagen anser att sociala medier
fyller sin funktion som kommunikations — och/eller marknadsféringsmedel.

—  Hur uppfattar foretagen att anvindningen av sociala medier paverkar deras relation
med leverantoren i friga?
Upplever foretagen att sociala medier bidrar till en forbittrad relation med
leverantoren? Om inte, anser foretagen att det dr maijligt att fa en béttre relation
till leverant6ren med hjilp av sociala medier, och i sd fall pa vilket sdte?

Genom att undersoka foretag som koper in reklamtjinster av leverantorer kan jag se
tendenser till hur Invision Media Groups kunder anvinder sociala medier. Denna
information kan i slutindan ge IMG rekommendationer f6r hur de bor kommunicera
med sina kunder pa de sociala medierna samt pé vilka kanaler.
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Teoretisk referensram

Syftet med denna studie 4r att undersoka hur foretag, som ar kunder till leverantorer av
reklamtjanster, anvinder sociala medier och vad de har for instéillning till det. Da
leverantorer av reklamtjinster arbetar inom B2B har jag valt att undersoka relationer
mellan foretag och kunder samt marknadsféring inom B2B som teoretisk referensram.

Relationer

Relationer som koncept har varit ett viktigt imne inom bade marknadsféring och PR de
senaste tvd decennierna.”’ Grundtanken med relationer ir att uppritthélla och stirka
forhillandet mellan ett foretag och befintliga samt framtida kunder.** I boken "Managing
Customer Relationship”, skriver Peppers och Rogers: "Inget foretag kan lyckas utan kunder.
Om du inte har kunder har du inget foretag. Du har en hobby. ™ Att bygga en god relation
till kunder 4r pa grund av detta a och o f6r ett foretag. Nagot annat som talar f6r vikten av
en god relation till sin kund 4r att det 4r billigare for ett foretag att behalla en kund 4n att
rekrytera en ny.*® Det finns dnnu fler fordelar for ett foretag att bygga relationer med
lojala kunder. Bland annat menar Reichheld och Sasser att vinsten kan 6ka med 100
procent genom att endast behalla 5 procent av de kunder som annars hade bytt
leverantér.”” Dessutom ir det visentligt att bygga langvariga relationer med lojala kunder
nir kunden har flera alternativ att vilja mellan*®, som det finns i reklamtjinstebranschen.

Evans och Laskin beskriver relationer som en process for att bygga upp ett lingsiktigt
forbund mellan féretag och kunder. Detta for att uppni gemensamma mal.*’ Fér att nd
dessa mal bor foretag dels forstd kundernas forindrade behov och 6nskemal, dels se
kunderna som jimlika partners. Foretagen bor dven forse kunderna med nya eller okade
virden.”®

Peppers och Rogers sitter upp punkter som karakeeriserar en relation mellan féretag och
kunder. En av dessa punkter dr gmsesidigher. For att nagot ska kunna ses som en relation
miste bida parter vara medvetna om och delta i relationen. Ett féretag har inte en relation
med kunden bara f6r att den gillar féretaget och koper dess produkter/tjinster. Foretaget
miste dessutom kinna till den enskilda kundens existens.”!

En annan punkt som karaktiriserar en relation mellan foretag och kunder ar interaktion.
Nir tva parter integrerar med varandra utbyter de information med varandra. Detta
utbytande av information ir en central del f6r uppbyggandet av en relation, enligt Peppers

“ Yoon et al (2002)
*“Yoon et al (2002)

© Peppers et al (2011:3)
% Phillips et al (2004)
7 Phillips et al (2004)
% Phillips et al (2004)
¥ Evans et al (1994)

% Yoon et al (2002)

’! Peppers et al (2011)
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och Rogers. Interaktionen mellan parterna behover nédvindigtvis inte ske via telefon,
webben eller ansikte mot ansikte. Interaktionen sker dven nir kunden képer foretagets
vara eller tjinst. Varje gang foretaget och kunden har nagon form av interaktion okar
relationens méjlighet att innehalla nagot av virde. >

Relationen mellan kund och f6retag dr dven en upprepande process. Det ricker alltsd inte
med ett enstaka kommunikationstillfille, eller ett fital, for att en relation ska uppsta.
Eftersom bada parter interagerar pa ett dmsesidigt plan, bygger interaktionen upp en
historia, eller ett ssmmanhang. Detta sammanhang gor framtidens interaktioner mer
effektiva. Ju mer man kommunicerar med nigon, desto mindre behdver man siga innan
man har gjort sig sjilv forstddd. Detta leder till att kunden av bekvimlighet vill fortsitta
vara kund hos foretaget i fraga. Som exempel pa detta ger Peppers och Rogers
Amazon.com som kommer ihdg dina tidigare kopta bocker, ditt namn samt ditt
kreditkortsnummer. Nista ging du kdper nagot frin foretaget behover du bara hitta
boken du vill ha och klicka pd den. Om du har handlat bocker tillrickligt ofta hos
Amazon.com hittar sidan till och med de bocker du kan vara intresserad av at dig. En rik
relation mellan foretag och kund binder kunden hardare till féretaget, eftersom det blir
svérare att bygga upp samma relation med konkurrerande féretag. Detta leder troligtvis
ocks3 till att kunden blir mer lojal. >

Peppers och Rogers menar att det ultimata kravet for en framgangsrik fortsatt relation
foretag och kund emellan ir forzroende. Om kunden utvecklar en relation med foretaget
borjar de allt mer att lita pa att foretaget agerar i deras eget intresse. De kinslor som en

kund har till de féretag han/hon har en relation med ir fortroende, tillgivenhet och
tillfredsstillelse.”*

Relationer online

Ett foretags marknadsforing méste flytta till ett digitalt fokus for att kunna interagera med
kunden.” En studie visar dock att nirvaro pad internet bide kan ha negativa och positiva
foljder pa relationen med kunden. Att kunden fir hog tillginglighet till foretaget visade
sig vara positivt for det fortroende kunden har i en affirsrelation. Den effektiva
overforingen av information, som en nirvaro pa internet bidrar med, 6kar kundernas
engagemang for foretaget. Nagot annat som i forsta hand 6kar engagemanget for ett
foretag dr kundens majlighet att samverka med foretaget. Méjligheten f6r en kund att
kunna gora kdp via internet bidrar ocksi till en béttre relation di kunden far ett okat
fortroende for foretaget. Dock visade studien pa att detta dven gor kunderna mindre
tillfredsstillda. Forfattarna till studien gor tolkningen att detta kan bero pd att kunderna
kinner ndgon typ av tvang till handling.>

52 Peppers et al (2011)

53 Peppers et al (2011)

>4 Peppers et al (2011)

5 heep:/[www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/5243 (2012-04-
20)

> Antioco et al (2002)
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Rayport och Jaworski menar att det inte bara ir positivt att bygga relationer online. Det
opersonliga forhallandet man har till varandra via internet, som kallas face-to-screen, eller
ansikte-till-skdrm, kan ses som ett hinder f6r vidare utveckling. En viktig faktor for att
behilla kunden och bygga lojalitet blir i sjilva verket grinssnittet.”” Den dppenhet som
bringas till relationen mellan féretag och kund pa grund av nirvaron pé internet kan vara
ett problem for foretag som baserar sin affirsmodell pa hoga priser genom att positionera
sina produkter som exklusiva. Det ir troligt att den 6kade 6ppenheten gor kunderna
medvetna om detta grepp. Dessutom kan dppenheten vara problematisk i den meningen
att den mojliggor for alla parter att hitta virdefull information om och fran varandra.
Slutligen kan B2B innebira mycket komplexa IT-l6sningar.’®

En studie visar pd internets betydelse f6r utvecklingen av relationer kund och foretag
emellan, men siger samtidigt att det 4r omojligt att skapa en relation byggd pa
trovirdighet, fértroende och engagemang utan att en del av foretaget finns utanfor
internet.”’

Marknadsforing inom B2B

En vanlig uppfattning ir att det inte ir lika viktigt for ett B2B-foretag att profilera sitt
varumirke di dessa foretag ofta ir specialister inom ett visst omrade och dirfor redan ar
vilkinda. Denna uppfattning ir felaktig, profilering av sitt varumirke fyller samma
funktion for B2B-foretag som for B2C-foretag.®® Diremot ir de flesta 6verens om att det
finns stora skillnader mellan marknadsféring inom B2B och marknadstéring inom B2C.
Den storsta skillnaden ir typen av kunder de har. B2C-foretag har privatpersoner som
kunder, medan B2B-f6retag har andra féretag som kunder. Varfor detta har si stor
betydelse i skillnaden mellan de bada olika typerna av foretagen beror, enligt Wright, pa
att B2C-kunderna képer varor av personliga skil och symboliska virden, snarare dn dess
funktionalitet. Wright menar vidare att vilkinda varumirken har en stérre betydelse vid
B2C-affirer 4n vid B2B-affirer. Detta eftersom foretag gor inkop for anvindning i en
organisation och tar da mer hinsyn till logistik och funktion istillet for att foretaget de
koper av ir vilkinda.®! Kotler et al menar dock att den strsta skillnaden mellan B2B och
B2C dr att B2B priglas till storre del av firre kunder, storre siljvolym per kund och det
viktigaste av allt: nirmare och mer lingvarig relation kund och foretag emellan.®

Den vanligaste formen av marknadsféring inom B2B ir nitverk- och relationsbaserad.®
Enligt Wright dr det viktigaste inom relationsmarknadsforing att den sker via
tvavigskommunikation. One-to-one-marknadsforing ir en av de vanligaste
relationsmarknadsforingstyperna inom B2B. Med detta menas att man ska sirskilja sina

%7 Rayport et al(2001)
>8 Antioco et al (2002)
> Antioco et al (2002)
% Kotler et al (2006)
S Wright (2004)

02 Kotler et al (2006)
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kunder och anvinda olika typer av tillvigagingssitt beroende pa vilken typ av relation
man har med kunden i friga.®*

B2B och sociala medier

Enligt Bodnar och Cohen ir sociala medier bittre limpat for B2B-foretag 4n f6r B2C-
foretag. Detta ger de fem anledningar till. For det forsta har B2B-foretag en klar forstdelse
for sina kunder, de kinner till beteenden, vanor och 6nskemal hos potentiella och
nuvarande kunder. For det andra har B2B-f6retag en djup dmneskunskap. B2B-foretag
utvecklar nya industrier eller fornyar redan existerande industrier, vilket gér dem till
foregangare. Pa grund av detta 4r B2B-foretags anstillda ofta ledande experter inom
foretagets dmne. Eftersom sociala medier ofta anvinds for att utbilda potentiella kunder
genom innehall och relationer, dr djup dmneskunskap en stor fordel vid social
mediemarknadsforing. For det tredje ar B2B-foretag i behov av att generera hogre
inkomster med ligre marknadsforingsbudgetar. Anvindning av sociala medier kostar lite per
utspel och tilliter foretagen att géra mycket for en liten summa. For det fjirde baseras
B2B-foretags forsiljning av relationer. DA priserna dr hoga och siljcyklerna ér linga inom
B2B idr det extra viktigt att bygga starka relationer med kunderna. Sociala medier
mojliggor relationsskapande genom hela marknadsforings- och siljeykeln. For det femte
kan B2B-foretag redan det. Langt innan de sociala medierna kom publicerade B2B-f6retag
nyhetsbrev, tidningar och andra marknadsforingstekniker som liknar manga viktiga
metoder inom social mediemarknadsféring.®

Davis dr av samma dasike, det vill siga att sociala medier ofta kan limpa sig bittre for B2B-
foretag dn for B2C-foretag, om man anvinder dem pa ritt sitt. Verktyg som mojliggor
snabbare och mer personlig interaktion mellan kund och leverantdr kan f6rbittra
foretagets trovirdighet och férdjupa relationer. Dessa dr avgérande faktorer i siljbeslut
inom B2B-affirer, vilka tenderar att ha mer lingtgiende paverkan och vara av storre
ekonomiskt virde 4n inom B2C. Sociala medier gor att man som foretag kan ligga upp
ett blogginligg eller delta pa ett forum med information som kan hjilpa kunden med ett
problem, vilket ir mer effektfullt in avbrottsbaserad marknadsféring.%

Nigot som dr viktigt att komma ihag dr att kundforum och bloggkommentarer i B2B
miljo noggrant bor kontrolleras for att sikerstilla att olimpliga diskussioner tas offline.
Negativa kommentarer till exempelvis blogginligg och statusuppdateringar ska behandlas
snabbt. De ska inte tas bort eller ignoreras, utan foretaget ska besvara dessa kommentarer.
P4 sd vis kan foretaget bygga en dialog med kunden®, vilket ir en av de viktiga faktorerna
for att bygga en lingvarig relation med kunden.®

6 Wright (2004)
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Tidigare forskning

Hir f6ljer en redogorelse for tidigare forskning inom dmnet sociala medier och B2B samt
en rekommendation for hur foretag ska anvinda sig av sociala medier. Forskning inom
sociala medier ir i nuldget inte ett vil utforskat omrade och intresset ligger frimst pa
B2C.® Féljande tv4 studier har dock belyst imnen som kan vara relevanta fér denna
uppsats.

Att bygga relationer kraver flera tummar i luften

Michaelidoua et al undersokte i sin studie "Usage, barriers and measurement of social
media marketing” bland annat hur sma och medelstora B2B-foretag anvinder sociala
medier samt hur mycket och varfoér de anvinder sociala medier.”® Det fakcum att de
fokuserade pd sma och medelstora féretag gor studien visentlig f6r denna uppsats da dven
IMG:s kunder ér av denna typ. Studien gjordes ur ett marknadsforingsperspektiv och data
samlades in genom att skicka ut postenkiter till 1000 sma och medelstora foretag i
Storbritannien. 102 stycken postenkiter returnerades med fullstindigt ifyllda svar.”!

Resultaten visade att 6ver en fjirdedel av de tillfrigade foretagen anvinder sociala medier
for att uppné sina marknadsféringsmal. Av studien framgick det dven att den frimsta
orsaken till foretagens motvilja att anvinda sig av sociala medier beror pd den typ av
bransch foretagen 4r verksamma i, och den upplevda irrelevansen av sociala medier i det
sammanhanget. Ett annat hinder foretagen upplevde med att anvinda sig av sociala
medier var interna svarigheter sisom brist pa kunnig personal och tekniska firdigheter.
Aven kostnadsfragan (i form av tid) var ett upplevt hinder for de undersokta foretagen.
Diremot 4r de mer innovativa foretagen mer bendgna att anvinda sig av sociala medier,
enligt studien.”

Sittet foretag miter sin framging pa de sociala medierna 4r genom antal fans pd de
grupper foretaget sitter upp samt hur mycket kommentarer och feedback de fir genom de
sociala medierna. Enligt studien har inte storlek pa ett foretag nagot med huruvida de
anvinder sociala medier att gora. Aven sma och medelstora foretag anvinder sig av sociala
medier. Detta tror forfattarna kan bero pa att sociala medier har en relativt lag
anvindningskostnad.”” Resultatet skulle mahinda ha sett annorlunda ut om férfattarna
dven hade studerat storre foretag och jamfort dessa med de smé och medelstora foretagen,
vilket de dven sjilva nimner.”* Slutligen kom férfattarna fram till att B2B-foretag kan
anvinda sociala medier for att skapa kundvirde i form av att interagera med kunder, samt
att bygga och frimja kundrelationer.”

% Michaelidoua et al (2011)
7 Michaelidoua et al (2011)
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Sociala nédtverk i forsta hand

”Social Media in the 2009 Inc. 500: New Tools & New Trends” ir en studie som ar gjord
av Ganim Barnes och Mattson. Studien undersokte anvindningen av sociala medier bland
de snabbast vixande privata foretagen i USA.”® Det framgar inte om dessa foretag var B2C
eller B2B, eller bade och, men som nimnts tidigare r studier som behandlar sociala
medier och B2B-foretag ett relativt outforskat amne. Pa grund av detta anser jag att denna
studie kan hjilpa mig att dra slutsatser om min egen studie i vilket fall, di den har som
syfte att undersoka frigor nirliggande denna studies fragestillningar.

Undersokningen gjordes genom telefonintervjuer med 148 foretag, vilka var av olika
storlekar, verksamma inom olika branscher och var beldgna pa olika stillen. Studien
undersokte bland annat vilka typer av sociala medier som var mest kiinda bland foretagen.
Exempel pé dessa typer av sociala medier ir sociala nitverkstjinster, bloggar, online videos
och wikis. Den undersokte dven vilka sociala medier de anvinde vid intervjutillfillet, vilka
sociala medier de skulle kunna tinka sig att bérja anvinda, samt deras upplevda framgang
med deras sociala medieanvindning. Dessutom undersokte studien anvindningen av
sociala medieverktyg for att rekrytera och utvirdera anstillda samt f6r att kommunicera
med andra aktorer dan kunder.”’

Den sociala medietypen som var mest bekant bland foretagen var sociala ndtverkstjinster.
75 procent av foretagen svarade att de var “mycket bekanta” med denna sociala medietyp.
Dock framgick det av studien att foretagen har stor kinnedom om samtliga sociala
medietyper som ingick i studien.”® Det fanns ingen storre skillnad mellan podcasting,
wikis och diskussionsforum som var de sociala medietyperna som var minst kinda bland
foretagen. Slutsatsen forfattarna drar av detta dr att foretagen som undersoktes har stor
kunnighet om sociala medier.”

Foretagen anvinde sig frimst av sociala nitverkstjinster, bloggar samt Twitter och hela 91
procent av de tillfrigade foretagen anvinde sig av nagon av de sociala medietyperna. Den
typ av sociala medier som foretagen kan tinka sig att bérja anvinda dr bloggar och online
videos. De tillfrigade foretagen ansig att deras anvindning av sociala medier har varit
lyckad. Anvindningen av wikis ansags ha varit mest lyckad (92 procent), medan Twitter
kom sist med en svarsfrekvens pa 82 procent.*

43 procent av foretagen tyckte att anvindningen av nigon social medietyp var mycket
viktig for foretaget och endast fyra procent tyckte det var mycket oviktigt. Pa frigan om
foretaget anvinde sociala medier f6r att kommunicera med andra foretag (som till
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exempel leverantdrer) svarade 34 procent att de anvinde sociala nitverk till detta indamal.
Twitter kom direfter med en svarsfrekvens pd 26 procent.®!

Tydliga skillnader och likheter

Nir det giller kommunikation mellan foretag, kan vi se pa de tva studierna som beskrevs
ovan att sociala medier fortfarande har ganska lag anvindningsgrad. En fjirdedel av
brittiska smaforetag inom B2B (2011)%* och en tredjedel av amerikanska vixande foretag
(2009) anvinder sociala medier f6r marknadsforing eller kommunikation med andra
foretag.®” Bdda studierna menar diremot att sociala medier i hogsta grad ir relevant som
framgangsfaktor.®* ®

Det framtrider dessutom en tydlig kompetensmissig skillnad mellan de féretag som
anvinder sig av sociala medier och de som inte gor det. De mer innovativa eller tekniske
kompetenta foretagen har ldttare att ta till sig de nya medierna och nar ocksa storre
framgangar, medan de foretag som upplever sig sakna kompetens inte heller riktigt ser
nyttan med att ge sig in pa den sociala mediearenan.®

De stora skillnaderna mellan dessa tvd undersokningar ligger i forsta hand i de olika
maélgrupperna. Det ir stor skillnad pd smé och medelstora f6retag och de snabbast
vixande foretagen — och detta avspeglas ocksa i deras anvindning av sociala medier. 91
procent av de framgangsrika foretagen i allminhet anvinder sig av sociala medier®,
medan “endast” drygt en fjirdedel av B2B-f6retagen (cirka 25 procent) anvinder sociala
medier.?®

Hur ska ett foretag anvdnda sig av sociala medier?

Hir nedan presenteras rekommendationer om hur man som foretag ska anvinda sig av
sociala medier. Eftersom det finns otroligt manga olika sociala mediekanaler har jag hir
valt att endast redogora for de kanaler som ir vanligast bland foretag. Enligt Stakston och
Bodnar et al 4r Facebook, Twitter och LinkedIn nagra av de sociala medier som dr mest

89 90

visentliga for foretag att anvinda sig av® *°, varfor jag har valt att fokusera pa dessa.

Facebook

agot av de viktigaste nar man som foretag anvander sig av Facebook ar att lyssna oc
Nigot av de viktigast foretag der sig av Facebook ir att Jy h
prata. Man maste vara aktiv i kommentarsfiltet, visa att man 4r nirvarande och vaga
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lyssna och svara sina fans (kunderna).”’ Foretag ska dven involvera sina fans, detta genom
att be om feedback, innehéllsforslag med mera. Tyvirr anvinds Facebook ofta som dnnu
en kanal f6r att pumpa ut budskap, nir det viktigaste som foretag ir att inleda dialoger
med kunderna och svara pa deras frigor samt kommentarer (bdde positiva och negativa
sidana).”” Det ir inte bara fansen foretag ska kommunicera med, utan dven liknande
organisationer. D4 representanter for ett foretag kan skriva pd andras sidor i foretagets
namn, och inte behover anvinda sitt eget personliga konto pa Facebook, ir det visentligt
att stotta organisationer med liknande inriktningar och deras kommunikation.” Bodnar
et al menar att nagot av de viktigaste for ett B2B-foretag dr att ha intressant innehdll pa
Facebooksidan. Innehéllet behéver inte vara direkt kopplat till ens produkter eller tjinster,
det essentiella ir att det intresserar ménga. De ger som exempel att man kan intervjua
nagon frin personalavdelningen om nyheter inom rekryteringsmetoder och skriva om
detta pa Facebook.”* Man bér publicera innehdll pa Facebook atminstone en ging per
dag.”” Innehéllet behdver dock inte endast bestd av text, man kan med fordel dven
publicera bilder och videoklipp®, till exempel videos om sitt foretag.””

Twitter

Twitter dr bra bland annat for att forstd mélgrupper, na nya malgrupper, odla relationer
med nyckelpersoner och andra organisationer samt bli synlig bland journalister.”® Stakston
menar att foretag kan anvinda Twitter f6r att bjuda pd vardagen i verksamheten och for
att marknadsfora eget material®, detta kan man gora genom att linka till andra sidor.'®
Liksom pd Facebook, ir ett vanligt misstag foretag gor pa Twitter att de bara sinder ut
information och budskap, utan att lyssna pa andra. Att lyssna dr nagot av de viktigaste pa
Twitter, detta d4 foretag kan f3 veta mycket om sin omvirld."”! Nigra olika sitt som kan
anvinda Twitter pa dr att gora reklam f6r Facebooksidan pa Twitter, och dven tvirtom.
P4 sitt kan foretag bide f3 fler Twitterfoljare samt fler Facebookfans.'*> De som féljer en
pa Twitter ska man girna folja tillbaka, pd si sitt kan man skapa en émsesidig dialog.'*
Det ir dven viktigt, speciellt for ett B2B-foretag, att ligga upp tredjepartsartiklar pa
Twitter. Detta for att skapa intresse hos kunderna.' Bodnar et al skriver om en regel som
foretag kan folja for att veta hur mycket de ska skriva om olika typer av information,
denna regel kallar de for 10-4-1-regeln. Med denna menas att f6r varje tionde inligg pa
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Twitter med innehdll frin en tredjepartsartikel, ska man skriva fyra inligg om foretaget
105

och en ging ligga upp en link till ett foretags landningssida.
LinkedIn

LinkedIn ir inte till f6r att knyta kontakter med helt okdnda minniskor, vilket manga
idag gor. Detta leder oftast inte till nigonting, utan det ir bittre att skicka en forfragan pa
LinkedIn till en person man exempelvis redan har haft ett méte med.'” Det ir dven
lampligt att hora av sig till personen ifriga man vill skicka en forfragan till, for att tala om
att man tinker skicka en f6rfragan. Man behéver inte ha haft ett méte med personen i
fraga, dven personer man ofta har givande samtal med genom exempelvis Twitter kan
man skicka en forfrigan till.""” Andra sitt act hitta minniskor ate fi kontakt med pé
LinkedIn 4r genom att ligga till e-postkontakter. P4 sa sitt fir man med bade personliga-
samt affirskontakter dill sin LinkedIn.'”® Stakston menar att man ska se pa LinkedIn som
ett digitalt CV som gynnar bade ens personliga sdkresultat men dven foretagets. P4 grund
av detta dr det viktigt att fylla i nuvarande och tidigare arbetsgivare, men dven utbildning,
ideella uppdrag och s vidare.'® Det 4r inte bara personer som kan vara aktiva péd
LinkedIn, dven foretag och organisationer kan starta en grupp''® dir man kan ha en
beskrivning av foretaget.!'! Foretag kan dela information 4ven pd LinkedIn, men dill
skillnad mot Facebook och Twitter dir innehéllet inte maste vara fokuserat pa
affirsverksamheten, bor innehallet man delar pa LinkedIn endast ha kopplingar till

foretaget och affirsvirlden.'"?
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Metod

For att kunna besvara syftet, att undersdka hur foretag, som ir kunder till leverantorer av
reklamtjdnster, anvinder sociala medier och vad de har for instéllning till det, har jag valt
att utfora en kvalitativ studie genom intervjuer. Férdelen med att anvinda sig av en
kvalitativ studie 4r att man littare kan fordjupa svaren genom ate stilla f8ljdfragor.'"”
Detta kan man inte gora vid en kvantitativ undersokning. Nackdelen med en kvalitativ
undersokning ir att resultatet man fir inte gar att generalisera. Dock 4r en kvantitativ
undersokning inte mojlig i detta fall da det inte gar att fa fram djupgdende svar pa de
fragestillningar jag har. Detta da frigestillningarna dr komplexa och inte gir att mita
statistiskt. Genom en kvantitativ undersékning kan man fa svar pa hur frekvent olika
kategorier forekommer i olika innehall''¥, men man fir inte fram exempelvis vad som ir
mest limpligt att skriva i olika situationer. Dessutom ir det mest limpligt, enligt
Esaiasson et al, att anvinda sig av samtalsintervjuer nir det pa férhand inte gér att veta

vilka de relativa kategorierna dr.'"

Tillvagagangssattet

Samtalsintervjuerna skedde med IMG:s kunder, dé dessa ir foretag som anlitar
leverantorer av reklamtjinster. Totalt intervjuade jag fem foretag via telefon. Jag hade
onskat att fa triffa alla respondenter personligen da risken med telefonintervjuer ér att
samtalet blir stelt, samt att personliga intervjuer ér att féredra vid en mindre
undersdkning.''® Dock var inte detta méjligt. Dels pa grund av den stora geografiska
spridningen pd de foretag jag intervjuade, dels pa grund av att det var det enda majliga
alternativ jag hade da respondenterna sjilva inte hade mojlighet eller tid att triffa mig
personligen. Det som ddremot ér positivt med en telefonintervju ir att jag som intervjuare
inte kan paverka respondenten sirskilt mycket med exempelvis omedveten mimik,

kroppssprik eller dylike.'”

IMG tog den forsta kontakten med sina kunder och gav mig sedan kontaktuppgifter till
dem som ville stilla upp pa en intervju. Detta gjordes for att IMG ville férsikra kunderna
om att uppdraget verkligen var pa initiativ av dem. Innan intervjun kontaktade jag
respektive respondent och presenterade amnet samt bestimde en limplig tid f6r intervjun.
Detta for att jag inte skulle riskera att ringa vid en oldmplig tidpunkt nir respondenten
kinde sig stressad eller dylikt. De flesta intervjuer gjordes medan respondenten var pé sin
arbetsplats, forutom en som gjordes pd kvillstid nir respondenten hade kommit hem frin
jobbet. Eftersom dmnet som behandlades under intervjun rorde fragor relaterade till
foretaget respondenterna jobbar pa tror jag att det var mest limpligt att de befann sig pa
jobbet under intervjun. Detta eftersom de svarade utifrdn sin yrkesroll. I vissa fall kan det
vara riskabelt att gora intervjun da respondenten ér pa sin arbetsplats, eftersom personen i

113 Esaiasson et al (2004:279)
114 Ecajasson et al (2004:219)
15 Esaiasson et al (2004:281)
116 Esajasson et al (2004:260)
17 Esaiasson et al (2004:262)
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fraga inte vigar svara sanningsenligt med risk for att en arbetskamrat ska hora. Men da
inga av frigorna var kinsliga i det avseende att de berérde vad respondenten tyckte och
tinkte om sin egen arbetsplats, tror jag inte detta var ett problem i det hir fallet.
Dessutom var tre av fem av respondenterna egna foretagare och behdvde dirfor inte vara
oroliga for vad de sa.

I det fall nir respondenten var i sitt eget hem under intervjun kan detta ha paverkat
intervjun negativt eftersom respondentens barn krivde mycket uppmirksamhet. Aven nir
respondenten gick in till ett annat rum kan det ha varit ett stressmoment att veta att
barnen var i rummet intill. Mitt intryck under intervjun var dock att respondenten mer
dn girna svarade pd mina frigor och hade inga problem med att svara utforligt. Dessutom
hade respondenten sjilv valt att géra intervjun pa kvillstid.

Jag har anvint mig av en semistrukturerad intervjuguide (se bilaga 1, sidan 42) under
intervjuerna. Detta innebir att jag har satt upp fragor utifrdn olika teman. Dessa teman
har utgtt frin mina fragestillningar, det vill siga: Hur anvinder foretagen sociala medier?
Hur uppfattar foretagen virdet av sociala medier? Hur uppfattar foretagen att anvindningen
av sociala medier paverkar deras relation med leverantoren i friga?

En semistrukturerad intervjuguide dr mycket flexibel pé det vis att man litt kan stilla
oforberedda foljdfragor samt stilla frigorna i en annan ordning, utefter vad respondenten
svarar''®, varfor jag valde denna metod. Jag gjorde tva testintervjuer for att veta att
fragorna fakriske skulle ge svar pa det jag undersoker och for att veta att de var
lateforstaeliga. Nir jag hade forsikrat mig om att intervjuguiden fungerade bra, utférde
jag intervjuerna. Jag anvinde mig inte av testintervjuerna i resultatet, detta da de jag
intervjuade inte kopte in reklamtjinster av leverantorer och ingick dérfor inte i min

maélgrupp for studien.

Jag spelade in samtliga intervjuer for att bittre kunna fokusera pd samtalet. Detta
berittade jag for respondenterna innan intervjun for att ingen skulle kdnna sig krankt pa
nagot sitt i efterhand. Efter intervjun transkriberade jag materialet. Att spela in och
transkribera intervjuerna kan stirka studiens giltighet d& man kan vara siker pd att allc
som sades under intervjun kommer med.'"”” En del ord kan dock falla bort under en
inspelning pé grund av stérande ljud i bakgrunden etcetera. Diremot hinder det troligtvis
inte i lika stor grad som om man antecknar ner svaren under intervjuns gang. Citaten har
i detta arbete omskrivits frin talsprak till skriftsprik, for att underlitta lasningen.

Urval

Urvalet av respondenterna till mina intervjuer gjordes genom ett bekvimlighetsurval. Ett
bekvimlighetsurval kinnetecknas av att man anvinder de analysenheter som ir littast att
fa tag i."*° Foretagens ovilja att vara med i undersokningen gjorde mig tvungen att

118 Ostbye et al (2004:103)
19 Ostbye et al (2004:121)
120 Esaiasson et al (2004:210)
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anvinda ett bekvimlighetsurval. Det finns tvé typer av bekvimlighetsurval, svagt och
starkt bekvimlighetsurval. Ett svagt bekvimlighetsurval 4r inte efterstravansvirt och
uppstar nir forskaren viljer undersokningssubjekt endast pa grund av att de finns nira till
hands. Ett starke bekvimlighetsurval uppstar nir forskaren undersoker de grupper som har
en koppling till undersékningssyftet.'*! D4 de foretag jag intervjuade kopte in
reklamtjidnster av leverantérer, och dessutom av IMG, har dessa en stark koppling till
undersokningssyftet, vilket gér mitt urval till den bista typen av bekvimlighetsurval.

Mina intervjupersoner beskrivs enligt f6ljande:

—  Agare, Mammafint
Mammafint ir ett relativt nystartat foretag. Idén till foretaget startades i november
2011 och ir ett enmansforetag. Foretaget har en webbutik f6r mammaklider och
satsar pd laga priser.'*?

— Agare, Hiilsa och Viktforum
Hilsa och Viktforum ir ett foretag som bland annat siljer
viktminskningsprodukter. Foretaget har sin verksamhet i butiker i Kungsbacka och
Onsala, samt siljer sina produkter via en webbutik. Man kan dven fa ridgivning
om sin vikeminskning.'*> Féretaget drivs av en person.

- Verksambhersansvarig, Orebro Korpen
Orebro Korpen ir en medelstor idrottsforening och arrangerar frimst
lagidrottsserier. Foreningen driver bland annat en motionsanliggning och tva

caféer.'?

—  Agare, Tessans skinhet och detalj
Tessans skonhet och detalj siljer produkter inom skonhet och kosmetik samt
egentillverkade textilier, sdsom tygviskor, dukar, kuddar med mera. Produkterna
finns att kopa i butiken i Svedala eller via webbutiken.'?> Tessans skonhet och
detalj dr ett enmansforetag.

- Forsilinings- och marknadschef, Gronklittsgruppen AB
Gronklittsgruppen AB dger och driver atta olika anliggningar inom bland annat
camping och temaparker. Foretaget ir beliget i Gronklitt, Orsa.'*

121 Deacon et al (1999:54)

'*? http://mammafint.se/info/mammafint/ (2012-04-24)

'23 http://halsaovikt.se/om-lena/ (2012-04-24)

124 Nilsson (2012-04-18)

125 http://tessans.gynnstam.se/ (2012-04-24)

126 heep:/ [www.gronklittsgruppen.se/om-gronklittsgruppen__2 (2012-04-24)
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Studiens generaliserbarhet och kvalitet

Jag skulle inte pastd att min studie 4r generaliserbar, alltsd att resultaten for denna studie
kan generaliseras till populationsgrupper jag inte har studerat.'”” Bara IMG:s kunder ir
cirka 600 foretag som anlitar leverantorer av reklamtjinster, utdver dessa finns det
sikerligen manga, ménga fler foretag som koper in reklamgjdnster. Da jag endast har
intervjuat fem av dessa foretag kan jag omdéjligen siga mig veta hur samtliga foretag som
koper in reklamtjidnster anvinder sociala medier i sin kommunikation med leverantérer av
reklamtjanster. Det jag kan gora med hjilp av studiens resultat ir att se tendenser och
monster kring hur foretag forhiller sig till min frigestillning. Aven om jag inte kan
generalisera utifrin mitt resultat gor det relativt liga antal intervjupersoner att jag i
efterbearbetningen har haft mojlighet att genomfora djupanalys. Detta hade jag inte haft
mojlighet till i samma grad om jag valt att ta med fler féretag i min undersékning.

Reliabilitet innebir frinvaro av slumpmissiga eller osystematiska fel.'*® Om reliabiliteten
ar lag beror det oftast pa slump- och slarvfel under datainsamlingen samt den efterfoljande
databearbetningen. Detta kan exempelvis vara olisliga anteckningar, tillfilliga horfel eller
missforstind i samband med en intervju.'” Genom att spela in intervjuerna, som jag
gjorde, undgar man risken med att fa lag reliabilitet pd grund av olisliga anteckningar. Jag
var dven mycket noggrann nir jag transkriberade materialet. Jag lyssnade om inspelningen
flera ganger for att vara siker pa att jag inte gatt miste om nagot. Ett fital ord férsvann till
foljd av dilig telefonlinje eller oljud i bakgrunden, vilket kan ha péverkat reliabilitet av
studien negativt. Dock berdrde respondenten Zmnen som inte r visentliga for studien i
de fall nir ord forsvann, varfor jag inte tror att detta har paverkat studiens reliabilitet.

127 Esaiasson et al (2004:62)
128 Fsaiasson et al (2004:67)
129 Esaiasson et al (2004:67)
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Resultat

Studiens syfte dr att undersoka hur foretag, som ar kunder till leverantorer av
reklamtjdnster, anvinder sociala medier och vad de har for instéllning till det. I detta
avsnitt presenteras resultatet av undersdkningen utefter frigestillningarna, for att i nista
avsnitt behandla analysen.

Hur anvander foretagen sociala medier?

Med denna fragestillning amnade jag undersoka dels vilka sociala medier som konsumeras
av foretagen, dels hur aktiva de ir i respektive medium. Jag undersokte dven vilken typ av
information de sprider och tar emot genom de sociala medierna. Det man tydligt kan se
utifrin intervjuerna ir att sociala medier anvinds av majoriteten av de undersokta
foretagen, nimligen tre av fem foretag. De resterande tva siger sig vara pa ging med att
starta upp anvindningen av sociala medier.

Vi dr i utkanten men vi stir infor det...”
- Orebro Korpen

Vilka sociala medier anvinds dd mest av foretagen? Frimst dr det Facebook som anvinds,
vilket nimns av samtliga av de undersokta foretagen. Det dr ockséd detta medium som de
som funderar pé att borja anvinda sig av sociala medier frimst begrundar att anvinda sig
av. Aven bloggar anvinds till en viss del. Tva av foretagen nimner detta medium under
intervjun. Ett av foretagen funderar pa att borja anvinda sig av en blogg pa sin hemsida
och det andra foretaget har redan bloggar.

"Eventuellt har jag en kontakt med en tjej i Goteborg som bloggar en del si
hon kanske ska skriva pd min hemsida och blogga dir dd.”
- Hilsa och Viktforum

"Det dr vl framforallt inom Facebook vi jobbar idag, delvis bloggar. Vi har
externa partners som bloggar dt vira anliggningar”

- Gronklittsgruppen AB

D4 det i princip endast dr Facebook som anvinds som socialt media av foretagen 4r det
detta jag hddanefter skriver om, istillet for sociala medier i allmdnhet. De som anvinder
sig av Facebook tycks vara mycket aktiva pa sajten. Alla tre foretag som i dagsldget finns
pa Facebook siger sig anvinda det varje dag eller flera ginger per dag. En av de
intervjuade nimner att det 4r pd grund av miangden hon nar ut till som hon anvinder
Facebook sa ofta samt att det dr dir foretaget forst borjade synas ordentligt. P4 fragan
ungefir hur ofta foretaget anvinde sig av Facebook svarade respondenten sihir:

"Varje dag. Det ir ofta. Facebook ir ju ganska stort, man ndr ut till minga...
Man mirker att det forsta drever gir pd Facebook...”
- Mammafint
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S4 vad anvinder foretagen Facebook till? Vilken typ av information sinder de ut? I forsta
hand verkar det vara nyheter om féretaget som publiceras pd Facebook. Till exempel
information som har med deras bransch att gora, nya produkter och information om
oppettider med mera.

"Facebook har jag som reklam att jag finns, jag skriver om mina
oppettider. .. och si skriver jag om veckans erbjudande.”
- Tessans skonhet och detalj

"Det dir nybetsuppdateringar, i stort sett enbart, alltsi saker som hinder pd
vira anliggningar... det kan vara allt ifran viderrapporter till forhillanden,
till nybeter, till evenemang, aktiviteter och sd vidare. ”

- Gronklittsgruppen AB

Féretagen anvinder dock inte Facebook enbart f6r att sinda ut information, de tar dven
del av sidant som skrivs av andra pd sajten. Detta nimner samtliga tre foretag som idag
finns pd Facebook. Ett av foretagen nimner att de kan se vad andra foretag de har gillat pa
Facebook skriver och di ocksi kommentera det som skrivs. Ett annat foretag lyfter fram
fordelen med att gilla andra foretag pd Facebook pa grund av reklamen man far.

"Ja, jag har négra foretag som jag gillar, si da ser jag vad de gor ocksd. Det
blir ju reklam. Att de har mig som viin blir ju reklam for mig och att jag har

dem blir ju reklam for dem.”
- Tessans skonhet och detalj

Det tredje av foretagen lyfter fram att de ocksa anvinder Facebook for att ta till sig av det
som kunderna skriver pa deras sida. Foretaget tar till sig det som skrivs och besvarar det
dven, de har en dialog med kunderna.

"Ja vi fir ju en massa svar pd vdra inligg och pa det vi ligger upp. Det liser
vi forstds och tar till oss och svarar...”

- Gronklittsgruppen AB

Hur uppfattar foretagen vardet av sociala medier?

Denna fragestillning syftade till att underséka om foretagen anser att sociala medier fyller
sin funktion som kommunikations — och/eller marknadsféringsmedel. Anledningen till att
foretagen borjade med Facebook var framf6rallt pa grund av mingden minniskor som
idag finns pa sajten. Ett av foretagen sig det lite som ett tvang att finnas pd Facebook, for
att kunna né yngre minniskor, men lyfte indd fram det positiva med att kunna nd ut till
minniskor utanfor den primira malgruppen. Att kunna na ut till en bredare grupp
minniskor var ndgot som dven ett annat foretag lyfte fram.

Andra orsaker till varfor foretagen hade borjat anvinda sig av just Facebook var att det 4r
ett gratis verktyg samt att det ger mojlighet till att kommunicera med kunder pa ett mer
avslappnat sitt. Ett av foretagen lyfte fram fordelarna med sociala medier framfor
traditionella marknadsforingsmetoder pa grund av dess snabbhet.
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"Primdrt for att det dr en bra marknadsforingskanal for oss. Det dr ett sitt
att kommunicera med véira kunder pa ett mer avslappnat sitt in via
traditionel] marknadsforing. Det gir snabbare att né in med olika typer av
budskap och nybeter.”

- Gronklittsgruppen AB

Samtliga foretag som anvinder sig av Facebook tyckte att anvindningen har fyllt den
funktion de hoppades pa fran bérjan. Ett foretag menar att mélet med anvindningen var
att nd ut till fler manniskor. D4 det 4r manga som har gillat féretagets Facebooksida
tycker hon sig ha uppnitt sitt mal. Foretaget har dven natt ut till fler ménniskor genom att
minniskor kan kommentera varor och dela pd sin Facebook, nigot som respondenten ser
som mycket positivt.

Aven ett annat foretag har lyckats na sitt mal med att nd fler minniskor genom att
anvinda sig av Facebook. Respondenten nimner att foretaget har fact kunder i andra delar
av landet pa grund av nirvaron pa sajten, ndgot som hon inte tror de hade lyckats med pa
samma sitt annars. En av respondenterna lyfter fram att den storsta funktion Facebook
har haft f6r hans féretag har varit dialogen som har uppstitt med kunderna.
Respondenten siger vidare att detta var en av anledningarna till att bérja med Facebook,
vilket gor att han tycker att nirvaron pa Facebook har fyllt sitt syfte.

Vi far bra respons pa de inligg och statusuppdateringar vi gor... Vi har en
dialog med en stor del av vira kunder och det var ju syftet med det
[anvindningen av Facebookl, sd jag tycker absolut atr anvindningen har

Jllt den funktion vi onskade.”
- Gronklittsgruppen AB

Varfor inte sociala medier?

D4 inte alla de intervjuade foretagen anvinde sig av sociala medier vill jag hir belysa
varfor de inte har borjat anvinda sig av sociala medier dnnu samt varfér det just dr
Facebook dessa foretag funderar pa.

Den frimsta anledningen till att dessa tvd foretag inte hade sociala medier dnnu verkade
fraimst vara pa grund av respondenternas okunskap gillande detta, sirskilt for ett av
foretagen. Denna respondent hade ingen riktig vetskap kring vad sociala medier 4r for
nagot, frimst pa grund av att respondenten inte anvinder sociala medier i privat bruk.
Den andra respondenten hade ingen orsak till varfor foretaget inte anvinder sig av sociala
medier, utan nimnde bara att Zmnet just nu diskuteras inom foretaget.

Foretagens anledningar till varfor de funderar pa att starta en Facebooksida var mycket
lika de 6vriga foretagens anledningar till en nirvaro pa sajten. Ett av foretagen menar att
anledningen till att man borde ha Facebook ar for att man maéste ha det i dagens lige, pa
grund av den stora mingd medlemmar pd sajten. Detta leder till att man som féretag syns
bittre av minniskor utanfér den primira mélgruppen, menar respondenten.
Respondenten liknar en nirvaro pa Facebook med reklam och annonser.
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”...i dagens lige dr det minga som anvinder Facebook si det skadar vil
inte... Det dr ju det hir med att annonsera och ha reklam och som sagt visa

att man syns.”
- Hilsa och Viktforum

Hur uppfattar foretagen att anviandningen av sociala medier paverkar
deras relation med leverantoren i fraga?

Med denna fragestillning ville jag undersoka om féretagen upplever att sociala medier
bidrar till en forbittrad relation med leverantoren. Om f6retagen inte upplevde det ville
jag dven undersoka om foretagen anser att det dr mojligt att fa en bittre relation till
leverantoren med hjilp av sociala medier, och i sa fall pa vilket sitt.

De flesta foretag som jag intervjuade hade ingen kontakt med IMG péd Facebook. Det var
endast ett av de fem frigade foretagen som hade en kontakt med IMG pa Facebook.
Kontakten i detta sammanhang rér sig om att IMG har kommenterat bland annat
foretagets bilder. Detta foretag ansig att den hir kontakten har lett till en férbattrad
relation med leverantdren i friga. De tyckte att relationen mellan dem och IMG blir mer
personlig nir de kan kommunicera via Facebook och de sig kontakten dem emellan som
nagot positivt. Foretaget ansig dven att sittet IMG anvinder sig av Facebook ir bra,
informationen de lagger upp dr intressant, menar respondenten. Det som respondenten
tycker dr mest intressant att lisa om ir vilka stider IMG levererar nya varuavskiljare till.
Detta pé grund av att respondenten dd kan se att det finns fler foretag som anvinder sig av
varuavskiljare och att IMG ir ett stort foretag. Enligt detta foretag behover inte IMG
dndra sin kommunikation pa Facebook pé nigot sitt och det ir extra positivt nir IMG
kommenterar fretagets statusuppdateringar eller bilder. Foretaget i fraga tyckee ocksa att
om man har en relation med en leverantér pd Facebook eller inte beror pa hur bra relation
man har till dem utanfér sajten.

"Det dr [foretagsnamn] och Invision som jag har pd min sida. Men jag har
flera som jag har samarbete med, men dem har jag inte gillat pd Facebook,
dir har vi inte kommit si langt. ”

- Mammafint

Aven om de inte hade kontakt med IMG i nuliget pa Facebook, var det ett foretag som
skulle kunna tinka sig att ha det. De tyckte det skulle vara positivt att ha en relation med
IMG pé Facebook, detta pa grund av att de har positiva erfarenheter av IMG.

”... Det skulle jag se som positivt ja. Jag har bara positiva erfarenbeter av
dem jag har pratat med dir.”
- Tessans skonhet och detalj

Ovriga foretag dnskar inte ha en kontakt med IMG pa Facebook (iven om de skulle starta
en Facebooksida). Den frimsta anledningen till detta tycks vara tidsaspekten. En av
respondenterna nimner att tiden man kan ligga pd att kommunicera med minniskor och
foretag pa Facebook, liggs hellre pé att hjdlpa kunder. Ett annat foretag menar att om de
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skulle starta upp en kontakt med IMG via Facebook, skulle de behdva mer minniskor
som kan underhélla denna kontakt.

Att inte vilja ha en kontakt med IMG pa Facebook ir inget specifikt for just IMG som
leverantor, inget av foretagen har en kontakt med négon leverantor av reklamtjinster pa
sajten. Detta med undantag fran det foretag som i nuldget har en kontakt med IMG, som
nimnde ett annat foretag de har en relation med pé det sociala mediet.

Ett av foretagen beskrev vilken typ av information hon skulle vara intresserad av att fa frin
IMG via Facebook, om hon hade haft tid att ha en relation med dem pa sajten. Det som
respondenten i friga ansdg skulle vara intressant att veta var mer information om vad
IMG gor samt tips och rdd pa hur man kan synas.

"Jag vet att de hiller pa med reklam och annonser men jag vet kanske inte
till fullo riktigt vad de gor. Men det dr vil som sagt lite vad de har for olika
majligheter att hjilpa en att synas, kanske pd sociala medier...”

- Hilsa och Viktforum
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Analys

I detta avsnitt presenteras de resultat som redogjordes i foregiende kapitel i en analys.
Analysen kommer att dterknytas till den teoretiska ramen jag satt upp for studien, samt
den tidigare forskningen som gjorts pd omrédet.

Facebook - en sjalvklar plattform

En tolkning man kan gora av den gjorda undersdkningen ir att de flesta av de undersokta
foretagen anvinder sig av sociala medier, nimligen tre av fem foretag. Detta resultat kan
forklaras av Ganim Barnes och Matssons studie som visade att hela 91 procent av
foretagen anvinder sociala medier. Resultatet visar att det tycks vara frimst Facebook som
foretag anvinder sig av. Detta da det dr tre av fem foretag i min studie som anvinder
denna sociala mediekanal och tva stycken som funderar pa att borja med det. Detta
stimmer idven vil éverens med Ganim Barnes och Mattson studie, vilken visade att
foretag i forsta fall anvinder sig av sociala nitverk (vilket Facebook ir).'*” Facebook ir
dven den sociala mediekanal som Stakston menar ir en sjilvklar plactform for foretag.'!
Diremot menade Ganim Barnes och Mattson ocksi att foretag anvinder sig mycket av
Twitter och bloggar'??, nigot som inte kom fram ur min studie. Bloggar anvindes till en
viss del, ett foretag anvinde det och ett foretag skulle kanske bérja med det, men inget
foretag uppgav Twitter som nigot som ingar i deras kommunikationsmix.

Enligt Bodnar et al bor foretag publicera pa sin Facebooksida atminstone en gang per dag
for att hilla intresset vid liv hos sina fans (eller kunder)."? Ur intervjuerna framgick det
att samtliga foretag som anvinder Facebook uppdaterar sin sida en ging per dag, eller till
och med flera ginger per dag. Den frimsta anledningen tycktes dock inte vara for att hilla
intresset vid liv hos kunderna, utan pé grund av mingden de nér ut till.

Det som f6retag fraimst anvinder Facebook till, enligt resultatet frin intervjuerna, ar att
lagga upp diverse information om foretaget. Till exempel anvinder man Facebook for att
skriva om produktinformation, erbjudanden, dppettider samt nyheter inom branschen i
fraga. Det var endast ett av foretagen som uppgav att de anvinder Facebook for att
kommunicera med kunder. Att ha en dialog med kunder anses vara nagot av de viktigaste
enligt bdde experter pd sociala medier och forskare inom relationer.'** '*> Utan en dialog
med kunden ir det omaijligt att bygga lingvariga relationer, vilket 4r mycket viktigt om
13 En anledning till att sa f3
av foretagen kommunicerar med sina kunder kan bero pa att kunskapen om hur man som
foretag ska anvinda sig av sociala medier ir lig. Det framkom ur en av intervjuerna den

den bransch foretaget dr verksamt i har minga konkurrenter.

130 Ganim Barnes et al (2009)
131 Stakston (2011:82)

132 Ganim Barnes et al (2009)
133 Bodnar et al (2012)

13 Peppers et al (2011)

135 Stakston (2011)

1% Peppers et al (2011)
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upplevda kinslan av att ett féretag “maste” ha Facebook idag, nigot som stods av Stakston.
97 Detta behéver dock inte betyda att foretag har intresse eller kunskap om hur man ska
anvinda Facebook, eller sociala medier 6verhuvudtaget, utan 6ppnar ett konto bara for att
de kinner sig tvingade. Stakston menar dven att det inte bara ir viktigt att kommunicera
med kunderna, man ska dven som féretag stddja liknande foretag och deras
kommunikation.!?®
kommenterar sidant som andra foretag har skrivit, medan 6vriga foretag endast lidser det
som skrivs. Ett annat foretag lyfte dock fram det som Stakston skriver, att man ska stodja
varandra som foretag, dd respondenten nimnde att om man gillar ett féretag pa Facebook

Ett av de intervjuade foretagen menar att de bade laser och

gor man automatiskt reklam f6r varandra.

En lyckad satsning

Samtliga foretag som idag anvinder sig av Facebook, enligt studien, tycker att
anvindningen av sajten har varit lyckad, de anser att de har nitt de mal de fran bérjan
hade nir de satte upp ett konto. Det mél foretagen uppgav som viktigast med
anvindningen av Facebook var framf6rallt att kunna bygga nya kundrelationer, samt att
kunna kommunicera med sina kunder. Detta anser respondenterna ha lyckats med dé de
bland annat har fatt kunder i nya delar av landet samt far mycket respons fran sina kunder.
Aven de foretag som deltog i Ganim Barnes och Matssons studie ansig att deras
anvindning av sociala medier har varit lyckad. Detta tyckte mellan 82-92 procent av
foretagen, beroende pa vilken social medietyp man tittar pa.'?” Detta kan man tolka som
att foretag faktiskt har nytta av sociala medier. Likasd blev slutsatsen av en annan studie

att foretag kan anvinda sociala medier for att skapa kundvirde i form av att interagera
med kunder, samt att bygga och frimja kundrelationer.'*

I samma studie framgick det dven att den frimsta orsaken till motviljan en del foretag har
med att anvinda sociala medier beror pa den typ av bransch foretagen ir verksamma i,
och den upplevda irrelevansen av sociala medier i det sammanhanget.'*! Nigot annat som
foretagen i Michaelidoua et als studie upplevde som ett hinder f6r att anvinda sociala
medier var interna svarigheter, till exempel brist pa kunnig personal och tekniska férdelar.

Kostnadsfrigan (i form av tid) var ocksi ett upplevt hinder for de undersdkta foretagen.'*2

Samma resultat kom i princip fram ur min studie. Orsaken ett av foretagen som inte
anvinde sociala medier hade f6r detta var frimst okunskapen kring sociala medier. Brist
pa kunnig personal var ett tydligt problem, detta da respondenten i friga ir egenforetagare
och inte anvinder sociala medier i privat bruk. Diremot framkom det inte ur min
undersokning att foretagen i fraga tyckte sociala medier 4r opassande f6r deras bransch
eller att det tog upp for mycket tid. Aven om dessa tva foretag inte har sociala medier idag

137 Stakston (2011:82)

138 Stakston (2011:86-87)

139 Ganim Barnes et al (2009)
140 Michaelidoua et al (2010)
1 Michaelidoua et al (2010)
42 Michaelidoua et al (2010)
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funderar de pa att skaffa det. Evans menar att foretag inte kan vilja om de vill finnas pa de
sociala medierna eller inte. Detta beror pé att kunderna kommer att skriva om foretagen
pa de sociala medierna och fattar darfor beslutet at dem. Foretag som strivar efter en
langsiktig framging har dirfor inget val, utan maéste bérja anvinda sig av sociala medier.

Evans menar vidare att fretagen diremot kan vilja sitt deltagandes villkor.'*?

Relationer online - och offline

De flesta av de foretag som undersoktes hade ingen kontakt med leverantérer av
reklamtjanster pa de sociala medierna. Detta trots att sociala medier limpar sig bist for
B2B-foretag'* 15, bland annat da siljcyklerna ir langa och priserna ir héga inom B2B.
Pa grund av detta ar det extra viktigt f6r B2B-foretag att bygga starka relationer med
kunderna. "¢ Kotler et al skriver dessutom i sin bok "B2B Brand Management” att den
storsta skillnaden mellan B2B och B2C ir att B2B priglas av nirmare och mer lingvarig
relation med kunden.'” Det viktigaste inom relationsmarknadsféring ir att den sker via

%8, nigot som sociala medier visat sig limpa sig bra for.'* Endast

tvavigskommunikation'
ett av fem foretag hade en relation med sina leverantérer pa Facebook, bland annat IMG.
Dock var det ett annat féretag som skulle kunna tinka sig att ha en relation med IMG pa
Facebook. D4 IMG har en nirvaro pa flera sociala mediekanaler kan man dirfor tolka
detta som att IMG 4r medvetna om vikten att som B2B-foretag anvinda sig av sociala
medier, men inte dr medvetna om hur viktigt det 4r att ha en tvivigskommunikation med
sina kunder, f6r att kunna skapa bra och langvariga relationer. Det dr tvd av mina fem
respondenter, eller 40 procent, som har eller kan tinka sig att ha en relation med IMG via
sociala medier. Det stimmer bra 6verens med Ganim Barnes och Mattsons studie, dir 34
procent av de tillfrigade foretagen hade kontakt med exempelvis leverantdrer pa detta
site.!”

Dock uppgav respondenterna sjilva att de inte har nagot intresse i att ha en relation med
IMG pa Facebook, forutom en respondent. Detta kan man dock vilja att se pd tvé olika
sitt. Av de foretag i min studie som redan hade Facebook var det majoriteten (tvé av tre
foretag) som redan hade, eller skulle vilja ha, en relation med IMG pa sajten. Av samtliga
foretag som intervjuades ville majoriteten (tre av fem) inte ha en relation med IMG pa
Facebook, dven om de skulle borja anvinda sig av sociala medier. Orsaken till att
foretagen inte var intresserade av att bygga en relation med IMG via nitet var framforallt
tidsbrist. Respondenterna sig det som att de skulle fi en extra arbetsuppgift och menade
att de i sd fall skulle beh6va anstilla fler médnniskor eller ta av den tid de hellre ligger pa

143 Evans (2012:35)

44 Bodnar et al (2012)

14 Davis (2008)

!¢ Bodnar et al (2012)
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148 Wright (2004)
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kunderna. Detta dr nagot som gor relationsskapandet via de sociala medierna mycket svart

for IMG.

Intervjuerna med respondenterna gav indikationen om att det som tycks fa foretag att
vilja ha en relation med sin leverantor pa de sociala medierna 4r huruvida de har en bra
relation till leverantoren i friga utanfor nitet. Det foretag som i nuldget har en relation
med IMG pé Facebook sa att de endast hade en relation med dem samt en annan
leverantor da de inte har kommit sd langt i relationen med 6vriga leverantdrer. Det foretag
som skulle vilja ha en relation med IMG pa Facebook menade att det berodde pé att de
redan nu har positiva erfarenheter av IMG och att de tycker att IMG:s personal ir trevlig.
Att man behdver ha en god relation utanfor nitet f6r att kunna ha en god relation pa de
sociala medierna kan bero pa att relationen via nitet litt blir opersonlig. Detta pa grund
av det sa kallade face-to-screen-forhéllandet, eller ansikte-till-skdrm-férhéllandet man har
till varandra pa internet, vilket kan ses som ett hinder for vidare utveckling.”' Studier har
dven visat pd att foretaget maste finnas utanfor nitet da det dr omojligt att skapa en
relation byggd pa trovirdighet, fértroende och engagemang via internet. '°*
fragade respondenterna om de ansdg sig ha en bra relation med IMG utanfor nitet, kan
jag inte med sikerhet veta om det dr detta som krivs f6r att kunden ska vilja ha en relation
med sin leverantér via de sociala medierna.

Da jag inte

Bodnar et al menar att sociala medier mojliggor relationsskapande genom hela
marknadsforings- och siljcykeln.'*® Enligt min studie tycks detta stimma da det foretag
som i nuldget har en relation med IMG pé Facebook tyckte att deras relation till IMG blir
mer personlig nir de kan kommunicera via Facebook. Respondenten ansdg att det var
extra positivt nir IMG kommenterar foretagets bilder eller statusuppdateringar. Aven
detta stimmer vil verens med teorierna da det viktigaste inom relationsmarknadsforing
154 Det mest betydande for ett foretag ir att
lyssna och prata med sina kunder, och inte bara sinda ut information till dem. '>° Detta ir
extra viktigt att tinka pa for ett B2B-foretag dé sociala mediers snabbare och mer
personliga interaktion mellan kund och leverantér kan forbittra foretagets trovirdighet
och férdjupa relationer. Dessa ir avgorande faktorer i siljbeslut inom B2B-affirer.!*®

ar att den sker via tvivigskommunikation.

Det var inte bara IMG:s kommentarer som foretaget i friga tyckte var positivt, de ansag
dven att informationen IMG publicerar ir intressant. Respondenten lyfte fram
informationen IMG publicerar om vilka stider och butiker de levererar varuavskiljare till.
Bodnar et al menar att det 4r mycket viktigt for ett B2B-foretag att ha intressant innehall
pa Facebooksidan. Innehallet behover inte vara direke kopplat till ens produkter eller

151 Rayport et al (2001)
152 Antioco et al (2002)
153 Bodnar et al (2012)
154 Wright (2004)

155 Stakston (2011:87)

156 Davis (2008)
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tjinster, det essentiella ir att det intresserar minga."”” I detta fall ir det faktiskt det som
direkt handlar om IMG:s tjdnster som tycks intressera kunderna.

En respondent gav under intervjun forslag pa vad hon skulle vara intresserad av att ldsa pa
IMG:s Facebooksida. Det respondenten nimnde ar information om det som dr IMGes
expertisomrade, nimligen reklam. Till exempel skulle hon vara intresserad av att fa veta pa
vilka andra sitt ett foretag kan gora sig synliga, exempelvis genom sociala medier. En
anledning till varfér B2B-foretag ar extra vil limpade for sociala medier 4r pa grund av att
dessa foretag utvecklar nya industrier eller fornyar redan existerande industrier, vilket gor
dem till foregangare. De anstillda dr ddrfor ofta ledande experter inom foretagets dmne.
D4 sociala medier ofta anvinds for att utbilda kunder ir djup kunskap en stor fordel.'*®
Detta gor att forslaget fran respondenten ar nagot IMG bor betinka.

17 Bodnar et al (2012)
158 Bodnar et al (2012)
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Slutsats

Den slutsats man kan dra av resultatet dr att foretagen som ingick i studien inte i ndgon
storre utstrickning har kontakt med leverantorer av reklamtjinster via sociala medier.
Man kan dock se att de allra flesta av de undersokta foretagen har en nirvaro i sociala
medier, och att de som inte har detta dnd4 dr pa vig att borja anvinda sig av sociala
medier. Det ir tydligt att Facebook 4r den kanal som 4r mest populdr bland de undersokta
foretagen.

Jag menar att sociala medier i allminhet, och Facebook i synnerhet, ir en framkomlig vig
for att bibehélla och stirka en existerande kundrelation inom B2B. De undersokta
foretagen som har en nirvaro pd de sociala medierna anser att anvindningen fyller sin
funktion som kommunikation- och/eller marknadsféringsmedel och de sitter ett hogt
virde pa sociala medier. Aven de féretag som dnnu inte har sociala medier ser nyttan med
en nirvaro, dock ser de ett visst tving att finnas exempelvis pa Facebook. De undersokta
kunderna ir sméaforetagare och upplever sig inte ha mojlighet att dgna tid at att anvinda
sociala medier som en kommunikationskanal gentemot leverantérer i nigon storre
utstrickning, varfor det vid en forsta anblick kan verka som om sociala medier inte 4r en
nédvindighet for Invision Media Group. Det 4r dnda tydligt att de kunder som har en
nirvaro i social medier upplever en sidan kontakt som mycket positiv.

Resultatet kan man dven tolka som att foretag som har kontakt med IMG pa Facebook
uppskattar deras kommunikation och information via denna kanal. Det som tycks saknas
ar dock mer information om IMG:s expertomrade, nimligen reklam. Detta dr nigot som
framkommer av savil mitt resultat som av etablerade teorier.
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Rekommendation till IMG

Utefter resultatet samt analysen har jag kunnat se tendenser pd hur Invision Media Group
bor anvinda sociala medier gentemot sina kunder. Hir nedan presenteras dessa
rekommendationer.

Visa engagemang

Genom att “gilla” sina kunders foretagssidor pd Facebook och i viss utstrickning dven
deras inldgg, sisom statusuppdateringar, bilder och videoklipp, forstirker IMG sina
kundrelationer. Att visa sitt engagemang for kunderna via de sociala medierna forlinger
relationen mellan siljcykeln och gor den mer kontinuerlig. IMG ska diremot inte ta upp
tid fran sina kunder. Med detta menas att de inte ska ligga energi pd att exempelvis stilla
fragor till dem via Facebook da kunderna upplever att de inte har tid att fora en faktisk
dialog med sina leverantorer via de sociala medierna. Kunderna tycker emellertid att det 4r
positivt nir IMG visar sitt intresse och stdd for dem.

Bidra med kunskap

Att som B2B-foretag visa sig engagerad for sitt eget expertisomride, genom att till
exempel linka till intressanta artiklar, upplevs som positivt av kunderna. IMG sitter pa
stor kunskap inom reklam och marknadsféringsomradet, och bor dirfér ge mervirde till
sina kunder genom att dela med sig av exempelvis hindelser, tips och rad inom omradet.
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Forslag till vidare forskning

Denna studie genomf6rdes med en kvalitativ metod genom intervjuer. Detta gjorde att
jag fick reda pa monster och tendenser till hur foretag tinker angiende deras relation med
leverantorer pd de sociala medierna. Det vore ddremot intressant att ocksd undersoka
fragan ur ett kvantitativt perspektiv, detta for att f reda pd hur minga foretag som har
kontakt med sina leverantérer i sociala medier. I min studie intervjuade jag endast fem
foretag, for IMGe:s skull vore det intressant att veta hur flertalet av kunderna stiller sig till
fragestillningen.

Resultaten visar pa att det 4r viktigt for ett B2B-foretag att visa sitt engagemang for sina
kunder pé de sociala medierna. Diremot verkar det saknas forskning som visar pa
sambandet mellan relationer pa de sociala medierna och ekonomiska virden i kund-
leverantdr-forhillandet. Aven om det ir tydligt att kontake pa sociala medier bidrar till att
forstirka relationen, vore det intressant att veta ifall kontakten dven bidrar till 6kade
orderingingar och dirmed hogre ekonomiskt virde i relationen, jamfort med relationer
dir kontakt via sociala medier saknas.
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Bilaga 1: Intervjuguide

1.
2.
3.

Beritta kortfattat om ditt foretag,.
Anvinder ditt féretag sociala medier? Vilka? Pa vilket site?

Anvinder ni sociala medier mest for att sinda ut information eller anvinder ni det
jven for att kommunicera och ta del av andras information?

I hur stor omfattning anvinder ni respektive medium? Finns det nigot medium
som anvinds mer? Varfor just detta medium?

5. Varfor borjade ni anvinda er av sociala medier?

9.

Anser du att anvindningen av sociala medier har fyllt den funktion ni 6nskade?
Varfor/varfor inte?

Har ni négon typ av kontakt med IMG pa nagot av de sociala medierna? Pa vilken
kanal och pa vilket site?

Om ja, upplever du att relationen till IMG har frbittrats pa grund av de sociala
medierna? Varfor/varfor inte?

Om nej, 6nskar du att ni skulle ha en relation pa de sociala medierna?

10. Hur skulle er relation via de sociala medierna kunna forbattras? Vad skulle kunna

goras (bittre) frin IMG:s sida?

11. Hur skulle du 6nska att relationen till IMG via de sociala medierna skulle se ut?

12. Hur ser er relation till andra leverantdrer av reklamtjinster ut pa de sociala

medierna? Skiljer den sig mot er relation med IMG?
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