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Sammanfattning

Social interaction - Hur ett foretag bér agera i sociala medier

Syftet med detta kandidatarbete ar att undersoka hur foretag bor agera i sociala
medier for att na ut till den 6nskade massan och pa sa satt uppna de mal som
foretaget har satt upp. I uppsatsen tas det inte upp distinkta strategier, men val
riktlinjer man bor beakta nar man befinner sig i sociala medier. For att fa en
praktisk vinkel i uppsatsen har det funnits ett samarbete med vitvaruféretaget
Cylinda vilket medfor exempel fran vitvarubranschen. Da Cylinda endast anvander
Facebook som kanal inom sociala medier ligger ett stort fokus pa Facebook i
uppsatsen.

For att fa bade kvalitativa och kvantitativa svar har det genomforts intervjuer med
anstallda pa Cylinda som har en koppling till marknadsforing och sociala medier
samt en intervju med en utomstdende expert inom omradet och en enkat. Det har
lasts aktuell litteratur sdsom bocker om sociala medier och marknadsforing, tidigare
uppsatser med samma inriktning, bloggar och andra internetkallor.

For att ha fordel av sociala medier som foretag maste man fa den virala
marknadsforingen att sitta igang, dvs. att manniskor tipsar varandra om foretaget.
Man dr i behov av lojala besdkare/kunder som for foretagets budskap vidare och
man bor beakta vissa punkter for att fa sddana. Man maste identifiera vad kunden
vill fa ut av de sociala kanalerna. Detta beror pa vilken bransch man befinner sig i
och for vitvarubranschen ar det typiskt att kunden vander sig till foretaget efter ett
kop. For att fa kontinuerliga besokare maste man forst locka dessa till den dnskade
sociala kanalen genom att erbjuda mervarde, for att sedan ta férdel av mun-till-mun
marknadsforingen. En homogen bild utat och omvarldsbevakning for att bemota
negativa och positiva kommentarer ar fundamentalt for att inte forlora sina
nuvarande besokare och for att erhalla nya.



Abstract

Social interaction - How a company should act in social media

The purpose of this bachelor thesis is to investigate how companies should act in
social media to reach out to the desired mass and achieve the goals that are set up.
This paper is not about clear strategies, although it discusses guidelines that
companies should consider when acting in social media. There has been
collaboration with the white goods company Cylinda to include a practical aspect in
this paper. Therefore most examples are from the white goods trade. Cylinda uses
only Facebook in social media and therefore the big focus is on that specific channel.

In order to obtain both qualitative and quantitative responses, interviews with
versed employees at Cylinda and an expert in the field of social marketing have been
carried out. A questionnaire has been sent out and literature such as books on social
media and marketing, earlier papers with the same focus, blogs and other Internet
sources have been read.

To take advantage of social media as a company you need to get the viral marketing
started. You need loyal visitors/costumers who tip each other about your company
so that the companies massage gets spread. You should consider a couple of things
to acquire these costumers so you can take advantage of the so-called “word-of-
mouth” marketing. You must identify what the costumer wants to get from the
social channels so that you are able to offer them that, which depends on the trade
and it is typical that costumers get in touch with the white goods companies after a
purchase. To get continuous visitors you must first attract them so that you later on
can take advantage of them and use them in viral marketing. A homogeneous image
and to check the world around you are fundamental things to be able to respond to
both negative and positive comments, keep your costumers and visitors and obtain
new ones.
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1. Inledning

Detta kapitel introducerar ldsaren for dmnesomrddet, mdlet med uppsatsen,
frdgestillningen, samt tar upp vilka avgrdnsningar som gjorts.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Cylinda

Cylinda ar ett svenskt vitvaruféretag grundat 1950 i Jung, Vastergotland, av Karl-
Erik Andersson. Det var forst ar 1958 som varumarket Cylinda skapades, da i en
konsumenttavling. Sedan begynnelsen har sortimentet utokats och utvecklats, och
Cylinda ar idag ett valkant svenskt varumarke. De ar mest kdnda for sina
Svanenmarkta produkter s som tvattmaskiner och diskmaskiner. Cylinda ags for
narvarande av Elektroskandia. (Cylinda, 2010)

Om man ser till vad Cylinda gjort hittills inom sociala medier sa har de en officiell
Facebook sida (se Bild 1 nedan), startad juni 2010, som idag har 133 f6ljare (2011-
04-16) (Cylinda, www.facebook.com, 2011). Uppdateringar sker cirka en till tva
ganger i veckan, da skrivs inldgg med innehall som: produktbilder, intressanta fakta,
svar pa kundfragor, etc.

facebook ok Sartsida  Profil  Konto ~
Cylinda |« gilla
yllndc . Produkt/Tjanst

Logg Cylinda - Inliggstoppen v

: s Cylinda
Visste du att nar du steker din stek pé lig temperatur far du ett mérare

& Logg ~ och saftigare kott som ocksé far en jmnare snittyta och férbattrad smak?
Forupphetta ugnen med snabbstart 175 - 200 °C, skjut in din stek och
[E3 Information vrid il 13 ing och vlj 110 - 125
[ Foton (6) °C! Voila, bon appétit!
& Diskussioner . : Sponsrade Skapa en annons
O voutube ) 4 personer gillar detta. arbatatinternationallt
Funkar pa fisk ocksa.... Har du last tyska eller

Om verksamheten den 13 april k. 22:54 - 3 1 person % spanska och ar

= intresserad av

Valkommen! Las mer om oss

har eller stall en friga om marknadsféring? Las

till Exportsaljare.

vitvaror! Mer inform... Gyinda®
st Cylinda M Uthildning i samarbete
ey I ™ med Exportradet.
slipp kréngliga OCRnummer
132 - b b
personer gillar detta o enry
gy ™ - Med Abuni tar du emot
il din post och dina
Gilla- markeringar: el N p—; : rakningar var du dn ar.
byl LR o« betatar rakningarna
/ Miljsmarkningen S med ett iick och
// Svanen slipper krangliga OCR -
LA nummer.

Bild 1 - Skirmbild fran Cylmdas officiella Facebook-sida.



Sidan finns tillgdnglig for alla Facebook-anvandare, vem som helst kan ga in pa sidan
och se bilder, lasa inldgg, och sa vidare. Daremot kan man inte prenumerera pa
inldgg, kommentera bilder och kommentarer, och sa vidare, om man inte “Gillat”
Cylindas Facebook-sida (se “Gilla” knapp i Bild 1 ovan). Om man “Gillat” sidan sa
foljer man dess flode av information (dven kdnt som “stream”), och de inlagg som
Cylinda lagger upp visas i anvandarens nyhetsflode. (Cylinda, www.facebook.com,
2011). En av anledningarna till att Cylinda skapade Facebook-sidan var for att man
successivt vill bredda sin malgrupp och dven na ut till de yngre dldersgrupperna, till
skillnad fran den malgrupp man har idag som ar barnfamiljer.

Utover sin Facebook-sida har Cylinda d@ven en Youtube-kanal (se Bild 2 nedan),
startad i april 2010, en kanal dar de lagger upp videoklipp i form av informerande
reklam om sina olika produkter. Just nu finns nio olika klipp uppe med
presentationer, dessa med allt fran cirka 300 visningar till cirka 2200 visningar var,
totalt antal visningar uppgar till 10,369 (2011-04-16). (Cylinda, www.youtube.com,
2011).

-
YouQUlly | Searh] | Browse | Upload e p.

m Uploads Favorites m ESE

- Cylinda Ugn IB 110 RF
734 views - 10 months ago

Cylinda Diskmaskin DM
560
2,277 views - 10 months ago

Cylinda Torkskap TS190
Eco X

428 views - 11 months ago

Cylinda Ugn IB 110 RF like | |Q
From: cylindadigital | May 27, 2010 | 734 views
Lar dig mer om Cylinda Ugn IB 110

Bild 2 - Skéirmbild av Cylindas YouTube-kanal

1.1.2 Konkurrenter

De flesta vitvaruforetagen pa den svenska marknaden dr inte narvarande i sociala
medier. Electrolux ar det vitvaruféretag som ar aktivt och skoter sina kanaler
kontinuerligt med engagemang och har genom detta lyckats fa trafik i sina kanaler.
Pa Facebook har de 15064 f6ljare, (Elektrolux, www.facebook.com, 2011), och pa
Twitter har de 405 foljare och foljer 510 andra, (Elektrolux, twitter.com, 2011).
Husqvarna anvander sig ocksd av Facebook, Twitter, YouTube och Flickr och har
216 foljare pa den svenksa Facebook-sidan,(Husqvarna, www.facebook.com, 2011),



och 597 foljare av den internationella Twitter-sidan,(Husqvarna, twitter.com, 2011).
Andra vitvaruforetag pa den svenska marknaden sdsom Miele, Bosch och Whirlpool
har inga svenska kanaler i sociala medier.

1.1.3 Sociala medier

Forsta gadngen ndgon satte ett namn pa det fenomen, som vi idag kallar sociala
medier, var 2004, da Tim O’Reilly myntade begreppet “Webb 2.0”, han menade da
att ndsta generation av webbtjanster skulle bli anvdndargenerade sajter dar stor
vikt lades vid interaktion och samarbete (O'Reilly, 2005). Samma ar skapades
Facebook, ett ar senare kom YouTube, och tva ar senare kom Twitter. Dessa ar tre
av de idag storsta sajterna inom sociala medier. Da de ar motesplatser for miljontals
manniskor ar de en ideal plats for marknadsforing.

1.1.3.1 Facebook

Efter att Mark Zuckerberg grundade sajten 2004 har den 6kat lavinartat ar for ar
och sedan januari 2011 har Facebook omkring 600 miljoner aktiva anvdndare
varlden over. Facebook ar “.. ett socialt verktyg grundat februari 2004 som hjdlper
mdnniskor att kommunicera mer effektivt med sina vinner, familj och kollegor.”. Varje
manad lagger dess anvandare totalt ner runt sju miljarder minuter pa sajten, nagot
som gor den till en av varldens storsta. (Facebook, 2011)

Foretag kan utnyttja Facebook genom att skapa en egen sida. Pa en sadan sida
bestammer foretaget sjalv vad som ska publiceras och hur 6ppen sjilva sidan ska
vara. Man kan vilja att anvdnda sidan som en kanal foér envigskommunikation eller
lata andra anvindare interagera med foretaget genom att 1ata dessa kommentera
inldgg som foretaget har skrivit eller Iata dem skriva egna inldgg. Man kan reglera
vad anvandare far skriva genom att publicera en anvandarpolicy. Facebook-
anvandare kan kontinuerligt folja foretagssidor genom att "Gilla” deras sidor. Ifall
man trycker pa foretagets "Gilla"-knapp kommer dess uppdateringar automatisk
upp i anvandarens eget flode. Exempel pa inldgg som kan komma upp i ett flode ar
kampanjer, kundfragor, tavlingar, produktnyheter etc.

Nar man ser till vilka malgrupper som finns representerade pa Facebook visar
statistik, fran 2010, att 39 % av anvandarna ar mellan 13 och 25 ar gamla, 23 % ar
mellan 26 till 34 ar, 18 % ar 35 till 44 ar, resterande 20 % ar 45 ar och uppat. Av
detta kan man dra slutsatsen att majoriteten av de som anvander Facebook ar



mellan 13 och 34 ar gamla. Daremot ar det dldersgruppen 45+ som ser ut att 6ka
mest for tillfallet. (Morrison, 2010)

1.1.3.2 Twitter

Grundandet av Twitter skedde under 2006, och sedan dess har dess anvandarantal
okat till omkring 175 miljoner. (Twitter, 2011) Enligt dem sjdlva ar Twitter: “.. a
real-time information network that connects you to the latest information about what
you find interesting.” (Twitter, 2011). Sidans interaktion gar ut pa att med maximalt
140 tecken skriva ett meddelande som “followers” kan ta del av. Aven om man sjilv
inte skriver ndgonting kan man f6lja andra personer och ldsa deras sa kallade
“tweets”. Varje dag skrivs ca 95 miljoner tweets (Twitter, 2011), sa likadant har ar
det ett mycket stort natverk med helt anvandargenererad information som sprids
varlden over. Twitter anvands idag av foretag som informationskanal,
rekryteringsverktyg, supportcenter etc., och allt fler féoretag hoppar pa “Twitter-
taget” for att nd ut till existerande och potentiella kunder.

1.1.3.3 YouTube

Videodelningssajten youtube.com skapades 2005 av Chad Hurley, Steve Chen, och
Jawed Karim. Grundidén med sajten ar att anvandarna helt enkelt laddar upp sina
filmklipp och pa sa satt delar med sig av dem till allmdnheten, ndgot som avspeglas i
dess slogan: “Broadcast Yourself”. Alla kan ga in och se dessa filmklipp gratis, utan
att skapa ett anvandarkonto eller liknande, daremot kravs ett konto for att ladda
upp klipp. Foretag, sdsom storre Tv-natverk delar dven med sig av sina filmer,
program, och videoklipp via YouTube, sdsom BBC, CBS, Huluy, etc. (Wikipedia, 2011)
Forsta videoklippet laddades up pa sajten den 23 februari 2005, och sedan dess har
YouTube okat kraftigt ar for ar, i mars 2010 visade statistiken att det laddas upp
cirka 24 timmar video per minut till sajten. I maj 2010 var snittet pa totalt antal
visningar per dag uppei2 000 000 000 (Youtube, 2011). Idag ar youtube.com den
tredje mest besokta sajten i varlden, efter google.com (som 2006 kopte youtube.com
for 1,65 miljarder dollar (Youtube, 2011)) och facebook.com (Alexa, 2011). 1
oktober 2008 lanserades den svenska versionen av sajten.



1.1.4 Marknadsforingskanaler

1.1.4.1 Klassiska

Hit raknas marknadsféring genom kanaler som till exempel radio, TV, tidningar, och
direktreklam. Samtliga av dessa kanaler ar dldre former av sa kallad "enkelriktad”
marknadsforing, vilket inte tilldter interaktion mellan avsandare och mottagare.
(Strom, 2010)

1.1.4.2 Sociala

Likadant som antal anvandare av tjansterna har 6kat har ocksa antal foretag som
marknadsfor sig genom samma kanaler 6kat kraftigt. Marknadsforing handlar
mycket om fortroende, att vinna kundens fortroende. En undersokning fran 2008,
visar att 58 % av de tillfragade litade mest pa “en person som mig sjalv” mer dan
foretag eller experter (40 %) (Edelman, 2008). Nar undersokningen utfordes igen
under 2010, var siffrorna totalt annorlunda: 68 % litade nu pa foretag och experter
och endast 40 % litade pa en jamlike (Edelman, www.edelman.com, 2010). Brent
Leary pa "Inc. Tech.” ser det som en effekt av utbredningen av marknadsforing inom
sociala medier under de senaste aren (Leary, 2009). Detta dr en mycket stor dndring
i kundbeteende som skett inom den korta perioden av tva ar. Genom detta kan man
se att sociala medier och dess innehdll har stor inverkan pa folkmassan. Allt fler och
fler foretag ger sig darfor in i denna varld for att synas och marknadsféra sig.

1.2 Syfte

[ var studie ligger fokus pa att undersoka hur foretag bor anvanda sociala medier
och hur de bor agera for att na ut till sina malgrupper med hjalp av de kanaler
foretagen har valt att anvanda sig av. I studien kommer vi granska eventuella risker
med social marknadsforing. Att ta reda pa hur foretag ser pa sociala medier samt
undersoka de marknadsforingsstrategier som anvands inom de kanalerna. I
slutindan kommer vi ha motiverat om féretag bor anvidnda sig av marknadsforing
genom sociala medier och hur de i sa fall ska gora det.

Genom att undersoka ett foretag som pa nagot satt jobbar med social
marknadsforing ar malet att fa en djupare inblick i hur det foretaget idag praktiskt
anvander sig av social medier. Efter avslutad studie ar det tankt att foretaget kan
anvanda sig av resultatet for att utveckla sin sociala interaktion.



1.3 Problemformulering

For att kunna genomfora studien pa hog niva och med tanke pa syftet har foljande
fragor stallts.

1. Hur bor man som foretag agera for att na ut till konsumenter via sociala
medier?

2. Hur kan foéretag utnyttja sociala medier maximalt till sin férdel?

3. Vilka risker finns med social marknadsfoéring?

1.4 Avgransningar

Den har uppsatsen kommer avgransa sig till foretag inom den svenska
vitvarubranschen. Eftersom sociala medier har fatt en sa bred betydelse och sa
manga olika kanaler, behandlas endast en av de storsta, Facebook. De begransingar
som ges i samband med vart praktiska fall ar att endast en kanal avands vilket ger
en djupare inblick i Facebook och mojligheten att genomfora en djupare analys
kring detta.



2 Teori

Teorikapitlet behandlar grundldggande begrepp och teorier inom sociala medier och
marknadsforing for att ge ldsaren en fundamental insikt i dmnesomrddet.

2.1 Nyckelord inom sociala medier/marknadsforing

2.1.1 Viral marketing

"Viral marketing” eller viral marknadsféring innebar att enskilda manniskor tipsar
varandra sa att ett budskap sprids pa ett sa kallat viralt sitt. Den virala spridningen
kan jamforas med en kedjereaktion, eller ett influensavirus, varifran begreppet viral
kommer ifran. Detta innebar att kunden blir en forlangning av den marknadsforing
som drivs och man talar dd om "C2C”, consumer to consumer marketing, med andra
ord har marknadsforingen gatt 6ver till konsumentens sida. (Stréom, 2010)

2.1.2 Web 2.0

Web 2.0 som ocksa ar kdnd som den sociala webben ar ett begrepp som myntades
2004. Web 2.0 ar efterfoljaren till Web 1.0 och avsag nédsta generations webbtjanster
och affirsmodeller pa natet. Den sociala webben innebar att anviandaren har
mojligheter att interagera och samarbeta via Internet. Anvandaren ska kunna bidra
med information till en sajt och sjilv ha kontroll 6ver den informationen, sa kallat
anvandargenererat innehall. Nagra exempel pa Web 2.0 tjanster ar Wikipedia,
YouTube, Facebook, m.fl. (Carlsson, 2010)

2.1.3 Interruption marketing

Den avbrytande reklamen baseras pa den klassiska enkelriktade
kommunikationsmodellen som utformades i slutet av 1940-talet. Modellen innebar
att en sandare skickar ut ett budskap till en eller flera mottagare som sedan ska
tolka budskapet utan att kunna interagera. Helst ska alla som far budskapet tolka
det pd samma satt. Denna modell anvands i traditionella reklamkanaler som tv-



reklam, radioreklam och i tidningsannonser. Eftersom den typen av reklam avbryter
det man gor, som till exempel ser pa film pa tv eller lyssnar pa ett radioprogram, sa
kallas den just "Interruption marketing”. Denna form av marknadsféring hor till ett
segment man brukar bendmna som "B2C”, Business to Consumer marketing.
(Carlsson, 2010)

2.1.4 Word-of-mouth

Mun-till-mun dr en gammal marknadsféringsmetod som anvandes redan pa
operaforestallningar pad 1800-talet. D3 anlitades folk for att jubla under
forestdllningen for att resten av publiken skulle sprida ett positivt ryckte efter
forestdllningens slut. (Carlsson, 2010) Metoden ar ett kraftfullt
marknadsforingsverktyg som liknar den virala spridningen. Denna metod blir ocksa
gratis nar spridningen har kommit igdng och sker mellan manniskor med hjalp av
den egna rosten eller via andra kommunikationsverktyg. (Design, 2008)

2.2 Grundlaggande marknadsforingsstrategier

2.2.1 STP-konceptet

En av grundpelarna inom marknadsforing ar STP-modellen, STP star for
Segmentering, Targeting (malgruppering), och Positionering.

[ segmenteringen delar man upp marknaden i grupper bestaende av
personer/organisationer som har ett eller fler gemensamma kdnnetecken som far
dem att vilja anvanda en sarskild produkt eller tjanst. (Wikipedia, 2011)

Det finns fyra olika satt att segmentera pa:

* Geografisk segmentering — Harkomst; varldsdel, land, stad, etc.

* Demografisk segmentering - Kon, dlder, religion, civilstand, utbildning, etc.

* Psykografisk segmentering - Samhallsklass, livsstil, personliga egenskaper
etc.

* Beteendemassig segmentering — Kunskaper, attityder, identifiering, etc.

(Uggla, 2010)



[ malgrupperingsdelen valjer man vilken av de malgrupper man definierat att man
ska fokusera pa. En primar malgrupp utses. (Kotler, 2001)

Positionering ar den del da man slutligen véljer sin position som staimmer in pa
segment och malgrupp. Med positionering menas hur en produkt/tjanst 6nskas bli
uppfattad och associerad med, av marknaden, de potentiella kunderna. Vilken
position varumarket tar i forhallande till konkurrenterna. (Uggla, 2010)

2.2.2 Marknadsforingsmixen

Marknadsforingsmixen, d&ven kdnd som de fyra P:na, ar fortsattningen pa STP-
modellen. De fyra bestandsdelarna ar:

*  Produkt
o Karnprodukt - Anledningen till att man képer produkten.
o Pataglig produkt - Funktioner, design, farg.
o Utokad produkt - Garantier, servicevillkor, leveransvillkor.

* Pris
o Kostnadsbaserat
o Konkurrensbaserat
o Vardebaserat

* Plats
o Intensiv distribution - att géra produkten tillgdnglig for sd manga som
moijligt.

o Selektiv distribution - sker i fa kanaler, ger mer exklusiv ton.

¢ Paverkan

o Reklam

o PR

o "Word-of-mouth”

o Personlig forsaljning

(MindTools, 2011)



2.2.3 PoD & PoP

[ marknadsforing galler det for foretag att visa vad det ar som ar unikt med just med
deras produkt/varumarke, men dven hur man har samma sak som andra aktorer pa
samma marknad, for att visa att man tillhor just den marknaden. Detta definieras
genom tva uttryck: PoD och PoP.

Points of Difference; vad ar det som gor oss unika, vad far/vinner konsumenten
genom att valja just var produkt fore andra konkurrenters.

Points of Parity; vi har det som alla andra har, du férlorar inga nyckelfunktioner nar
du valjer var produkt fore andra. PoP visar vilken kategori produkten/varumarket
tillhor, vad den har gemensamt med andra produkter. Som till exempel att en
mobiltelefon har samtliga funktioner for att den ska tillhéra produktkategorin
"smartphone".

Det viktiga har ar att hdlla jamn balans mellan PoD och PoP, de maste vaga jamnt for
att man ska ha en balanserad profil. (Uggla, 2010)

2.2.4 CRM

Customer relationship management, CRM, ar strategier for hur féretag hanterar sina
relationer med kunder, konsumenter, och aterforsaljare. Det omfattar att
synkronisera, automatisera, och organisera sin marknadsforing, kundservice, och
support. CRM dr med andra ord en marknadsforingsstrategi for att hitta, attrahera,
och fa nya kunder, men samtidigt ta hand om och behadlla de man redan har. (CRM,
2010) Notera att CRM inte ar en mjukvara eller liknande utan ett
organisationssystem for foretag. Fordelarna med ett CRM-system ar bland annat:

* Ger kvalitet och effektivitet

» Kostnadsbesparing

+ Uppmarksammar konsumenterna
« ML

(CRM, 2010)
Det finns olika CRM-strategier for de olika delarna i ett foretag, om man ser till

marknadsavdelningen sa kan CRM ge stod i att identifiera potentiella kunder, genom
att bevaka kampanjer och trender 6ver telefon, statistik hos sokmotorer, sociala
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medier, och mailutskick (CRM, 2010). Likadant kan man effektivisera sin
kundtjanstavdelning, man maste inse att kundservice ar en mycket viktig del idag
och anvanda sig av system for att effektivisera denna. Detta kan man géra med hjalp
av CRM-system, och férbattra kundernas serviceupplevelse samtidigt som man 6kar
effektiviteten internt och pa sa satt gora besparingar (Searchcrm, 2010). 2009
gjorde Strativity Group en studie som visade att endast 39 % av de tillfragade
foretagsledarna ansag att de anstallda hade ratt verktyg och kunskap for att 16sa
sina kunders problem (Group, 2009).

Sociala medier ar ett forum dit konsumeter idag ofta soker sig for att fa tips och
information om produkter, av andra konsumenter. Sjalvklart vill féretag ta del av
dessa diskussioner, och allt fler gor det just genom social marknadsforing, att skapa
foretagssidor och liknande. Detta gor att sidor som Facebook, Twitter, och YouTube
pa ett satt blir en del av en CRM-strategi, just for att det gar att bevaka kunders
beteende innan och efter kop (CRM, 2009).
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3 Metod

I metoden beskrivs vilka tillvdgagdngssdtt som anvints under studiens gdng fér att nd
det resultat som uppndtts. Med andra ord beskriver metoden vdgen till mdlet, i denna
uppsats bestdr den av intervjuer samt en enkait.

3.1 Metodtyper

Vi har valt att anvdnda oss av en kvalitativ och en kvantitativ metod for att fa en
mangsidig belysning av var studie. “Ofta strdvar man efter att kombinera kvalitativa
och kvantitativa arbetssdtt i syfte att nd en sd allsidig belysning av ett
forskningsomrdde som mdjligt.” (Nationalencyklopedin, 2011).

Vi bestdmde oss darfor for att anvanda oss av intervjuer samt en enkat.

Genom att tillampa respektive metod med vardera part, foretag och konsumenter,
far man en inblick i tva olika synsatt pa marknadsforing genom Facebook. Enkéten
ger en vardefull inblick i hur konsumenter faktiskt kanner for foretagssidor nagot
som ar vardefullt for de foretag som dnnu inte ar helt sdkra pa hur de ska agera
inom sociala medier. Resultatet fran enkéten kan bevisa eller motbevisa foretags
idéer om hur konsumeter tanker/agerar online.

3.2 Intervjuer

Samtalsformen intervju har sin dldsta form i forhoret. Dess priméra syfte anvands
vid utfragning av en person och har utvecklats till en arbetsmetod som nufortiden
anvands till bland annat datainsamling och i frageundersokningar.
(Nationalencyklopedin, 2011)

Vi intervjuade fyra personer:
* K-G Holmgren, Marknadschef, Cylinda
* Sofia Helbro, Produktkoordinator, Cylinda

* Mikaela Fog, Projektledare Marknad, Elektroskandia
* Therese Reutersward, F.d. Digital Communications Manager, Elektrolux
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Intervjumetoden valdes for att fa en djup inblick i foretagets verksamhet och
ambitioner kring sociala medier och till viss del kring deras generella
marknadsforing samt for att fa en objektiv bild om vitvarubranschen i sociala
medier. Metoden tilldter diskussion och foljdfragor vilket kan leda till kvalitativa
svar. (Nationalencyklopedin, 2011) Det finns ett behov av flera svar fran olika
personer pa foretaget for att kunna jamfora deras asikter och svar och kunna
analysera varfor foretaget dr i den positionen det befinner sig i.

Intervjuerna genomfordes pa olika satt. Intervjuerna med K-G Holmgren, Sofia
Helbro och Mikaela Fog gjordes pa distans med hjalp av telefon och via
internettelefontjansten Skype medan intervjun med Therese Reutersward utférdes
pa traditionellt satt, ansikte mot ansikte. Vid samtliga intervjuer fordes
anteckningar och distansintervjuerna spelades in pa ljudfil. Intervjun med Therese
Reutersward utfordes pa cirka en timme och de andra upptog mellan 15 och 25
minuter.

Nedan foljer exempel pa fragor som stalldes till de anstdllda pa Cylinda.

* Vad dr meningen med er Facebook-sida?
e Vilket syfte ska den fylla?
* Hur mycket resurser lagger Cylinda ner pa social marknadsforing?

e Varfor begransar sig Cylinda enbart till Facebook?

Vid intervjun med Therese Reutersward stilldes andra fragor som ledde till
diskussion och praktiska exempel. Exempel pa de fragor som stélldes till Therese for
att fa en mer allman bild av vitvarubranschen i sociala medier ar foljande:

* Hur har sociala medier utvecklats de senaste aren?

* Hur har marknadsforingen via Facebook utvecklats de senaste aren?
* Hur bor man i vitvarubranschen agera for att na ut till sina kunder?
¢ Vilka risker finns det med social marknadsfoéring?

* Finns det risk for negativ publicering?

3.3 Enkat

For att komplettera den kvalitativa metoden i form av intervjuer, beslutade vi att
gora en kvantitativ metod i form av en enkat.
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Vi valde att anvanda oss av en enkat just for att fa bra statistik pd hur faktiska
Facebook-anvandare ser pa foretagssidor och foretags narvaro i sociala medier.
Detta for att kunna reda ut vad foretag ska tdnka pa nar de startar upp en social
kampanj, vad konsumenterna vill se och tycker ar viktigt, och inte nédvandigtvis
bara det foretagen sjdlva vill formedla eller tror konsumenterna vill ldsa. En annan
aspekt som vi valde att berora i enkdten var alternativa syften en Facebook-sida kan
fylla, forutom ren marknadsforing. Det finns fler funktioner att utnyttja, sa som till
exempel att bedriva kundservice/kundtjanst. Men hur stéller sig konsumenter till
detta? Genom att utféra en enkat kan man enkelt fa svar pa saddana fragor.

Med enkaten ville vi fa ut svar fran personer i samtliga segment, med andra ord
personer i olika dldrar, fran olika stader, med olika forkunskaper, utbildning och sa
vidare. Samtidigt som vi ville att de skulle vara pa nagot satt aktiva pd Facebook.
Darfor valde vi taktiskt att distribuera frageformuldret/enkaten via vara personliga
samt vanners och slaktingars sidor pa just Facebook, i och med att vi inte ville ha
statistik for en sarskild malgrupp. Anledningen till att vi ville ha ett brett spektrum
av svaranden var ett resultat av flera faktorer; att vi ville se den generella synen pa
foretag i sociala medier, att vitvaror ar ndgot som de flesta personer, trots olika
alder, har nagon slags relation till, samt att detta ar en studie med ett resultat som
ska kunna implementeras pa flera olika sorters foretag som kan ha olika malgrupper.

Ndgra exempel fran de fragor som stalldes:

* Borde foretag finnas pa Facebook?

* Har det hant att du har "Ogillat" ett foretag, alternativt blockerat dess
meddelanden, i sa fall varfor?

* Har du ndgon gang tagit kontakt med ett féretag genom Facebook?

For fullstindigt formular se bilaga "9.1.1 Formular”.
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4 Resultat

I detta kapitel presenteras resultatet frdn de metoder som specificerades i féregdende
kapitel. Totalt utfordes fyra intervjuer, samt en enkdt med 160 svaranden.

4.1 Intervjuer

4.1.1 Intervju med Therese Reutersward

Therese Reutersward tog examen pa KTH, i Medieteknik, 2006 och har sedan dess
varit anstalld pa flera olika svenska foretag, senast hos Elektrolux som ”Digital
Communications Manager”. Hon kallar sig sjalv specialist pa social marknadsforing,
och driver idag ett konsultforetag, True Consulting, som ger radgivning

inom "Internet Marketing”, med fokusering pa sociala medier, CRM (Customer
Relationship Management), samt digital PR. (Reutersward, 2011)

Grundlaggande tyckte Therese att det ar viktigt for foretag att formulera en
gemensam strategi, att formulera en tydlig linje vad foretaget star for och ga ut med
en gemensam image utat. Man maste visa att man har goda intentioner och tror pa
sitt varumarke och sina produkter. Om man lyckas med det sa tror dven kunderna
pa en och star pa ens sida nar det behovs. Om man gor allting medelmattigt kommer
man aldrig att lyckas.

Rent organisatoriskt ar det viktigt att tydligt definiera vem som skoter foretagets
Facebook-sida, vem som skriver inldgg, twittrar etc. Anledningen till detta tas upp
langre ned i stycket om risker.

Som ett forsta steg ut pa den sociala marknaden bor man borja med att erbjuda
kundservice/kundtjanst via sin Facebook-sida. Vid kop av vitvaror tittar man framst
pa aterforsaljarna fore och under sjalva kopet, diremot efter kopet tar man kontakt
med tillverkarna for att fa just service i till exempel produktfragor och
reparationsdarenden. D3 ar det viktigt att visa att man finns dar féor konsumenterna
efter ett kop, och det gér man lampligen genom en Facebook-sida.

Nar man val fatt fortroende hos konsumenterna och markerat sin narvaro, sa kan

man ga 6ver mot att ha en del ren marknadsforing via sina sociala kanaler. Man ska
dock félja "80/20"-regeln; 80 % kundtjanst och max 20 % marknadsféring, den bor
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dock vara pa nagot satt kopplad till ett sammanhang eller en handelse, inga rena
reklamannonser. Cirka ett ar ar en rimlig tid att fora kundservice innan man borjar
anvanda kanalen till marknadsforing.

Det ar alltid viktigt att lyssna pa vad konsumenter sager om en, géra
omvarldsbevakning, om man inte gor detta sa kan det handa att man inte hinner
”slacka branden” i tid. Therese tog upp ett exempel pa detta, fran 2009, dar det
amerikanska vitvaruforetaget Maytag hamnade i bldsvader efter att ha behandlat en
kund pa ett oférdelaktigt satt. Kunden som sedan visade sig vara en inflytelserik
bloggare, publicerade pa sin mycket populdra blogg hur Maytag behandlat hennes
fall, vilket ledde till mycket negativ publicitet for vitvaruféretaget. I och med Web
2.0 sd har konsumenter blivit drligare och battre pa att uttrycka sina asikter, da ar
det viktigt att lyssna pa den kritik man far, bra som dalig, samt visa att man tar den
till sig. Nagon som skriver mycket ar inte ett hot utan en tillgang.

[ slutdndan blir dd den kundservice man bedriver pa ett satt sjalvsanerande, kunder
borjar svara pa varandras fragor och laser tidigare fragor som fatt svar av foretaget
eller andra konsumenter. Da kan dven manga orattvisa negativa

kommentarer "kvavas” av lojala konsumenter som forsvarar foretaget, detta genom
att visa att man bryr sig, man visar "goodwill”.

Hur ska man da gora for att fa foljare? Therese anser att man till en borjan maste
inkorporera Facebook-sidan med sin hemsida; man kan ha de fem senaste
Facebook-uppdateringarna i en sidospalt. Samtidigt kan man marknadsféra att man
kan fa hjalp snabbt och smidigt via just foretagets Facebook-sida, en fordel med
detta ar att om man lyckas fa 6ver kunder sa kan man snabbt reda ut problem och
tvister innan de hinner bli negativ publicitet genom mun-till-mun konversationer.
Pa detta satt sparar man bade tid och pengar. For att starta igdng Facebook-kanalen
kan man till exempel hdlla och promota en tavling dar den som staller den basta
produktfragan pa Facebook-sidan vinner ett pris.

Att komma ihag ar att det viktigaste inte ar att fa "Gilla”-markeringar, utan att fa
besok, att fa klick. Med andra ord att kunder éverhuvudtaget gar in och laser pa ens
Facebook-sida och tar del av innehallet. P4 Therese hemsida finns ett stapeldiagram
(se Figur 1 nedan), fran en undersokning som visar vad marknadsforare anser ar de
storsta fordelarna med social marknadsforing.
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generated exposure for my business
increased traffic/subscribers
improved search rankings

resulted in new business partnerships

generated qualified leads
reduced overall marketing expenses

improved sales

Figur 1 - Vad ger sociala medier?

Vem ska da skota kanalerna? Man maste hitta den pa foretaget som ar duktig pa att
skriva och formulera sig, ndgon som ar aktiv inom social media, som har ett
personligt varumadrke. Men det dr samtidigt viktigt att se till vilken avdelning som
skoter vad, kundtjanstavdelningen far de fragor som uppkommit genom de sociala
kanalerna och skickar svar pa dessa till marknadsavdelningen som skoter
kommunikationen med konsumenterna via Facebook.

Vilka risker finns med social marknadsforing? Det ar viktigt att vara standigt aktiv
och lyssna pa vad folk har att sdga, att man ar redo nar nagot gar fel, s att man kan
parera situationen med minsta mojliga mangd skador pa varumarket.

De vanligaste felen foretag gor i sociala medier ar att:

¢ Vilja ha for mycket kontroll.

¢ Sdga att kunden har fel.

* Varaarroganti sitt sprak.

* Tabort negativa inlagg.

* Personal av misstag skriver i foretagets namn.
¢ Skriva gott om sig sjalv.

For att minimera risken for snedsteg ar ett bra forsta steg att formulera en policy for
sina sociala kanaler. Dar man med allt fran att man till exempel forbehaller sig
ratten att radera inlagg av rasistisk karaktar, till att underleverantorer inte ar
tillatna att marknadsfora sig genom inlagg i foretagets kanal. Nar man i sddant fall
tar bort till exempel ett sd skriver man ett valformulerat mail till upphovsmakaren
om varfor man tar bort dess inlagg; att det bryter mot foretagets policy. Pa detta satt
har man ryggen fri om ndgot skulle handa.

Samtidigt maste man behandla varje kund likvardigt, alla kunder ar potentiella
journalister, man vet inte om de har ett stort socialt ndtverk av kontakter online
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eller inte, alla maste fa samma villkor. Det ar dven viktigt att man visar detta, att
man forsoker hjalpa alla kunder likadant oavsett.

[ framtiden onskar/tror Therese att man kommer ha mojlighet att valja pa vilket
satt man vill bli kontaktad av ett foretag i till exempel ett servicedrende; att man kan
valja mellan till exempel Facebook, Twitter, mail, telefon, etc.

4.1.2 Intervju med Sofia Helbro

Sofia Helbro ar produktkoordinator pa det svenska vitvarufoéretaget Cylinda. Hon
har maskinteknisk bakgrund med inriktning mot produktutveckling och
formgivning. Hon har ingen IT-teknisk bakgrund men personliga erfarenheter av
sociala medier. Sofia ar ansvarig for Cylindas Facebook-sida.

Facebook-sidan ingar inte i hennes vanliga arbetsuppgifter men Sofia blev
rekommenderad av Mikaela Fog att ta hand om Facebook-sidan. Hon lagger ner
mellan 30 och 60 minuter i veckan for att uppdatera och skriva pa den. Forslag till
innehall som kan skrivas diskuteras fram under ett mote varje manad dar Sofia
sitter tillsammans med Mikaela Fog samt ytterligare tva anstéllda inom Cylinda. Det
som i slutdndan publiceras bestimmer Sofia.

Facebook-sidan har funnits sedan juni 2010 och det har inte skett ndgon utveckling
sedan dess. Man har inte f6ljt de planer som ligger till grund for sidan och Sofia
namner att “det har hoftats lite” och man har varken jobbat sa aktivt med hemsidan
eller Facebook-sidan vilket beror pa att den senare inte finns med i marknadsplanen.
Resursbristen har till f6ljd att man i dagslage inte har bemanning att ta emot fler
kunder via Facebook. Facebook-sidan dr tankt som en kanal for produktinformation
och inte som en social reklamkanal.

4.1.3 Intervju med K-G Holmgren

K-G Holmgren ar marknadschef pa det svenska vitvaruforetaget Cylinda.

Foretaget vill bredda sin malgrupp och dr medvetna om att marknadsforing via
social medier ar ett steg man bor ta for att fa en bredare och yngre malgrupp. Man
ar medveten om att det var nagot tidigt att starta en Facebook-sida eftersom man
inte hade nagra resurser vilket inte har forandrats da man fortfarande lagger ner
mycket lite resurser pa social marknadsforing. Man kdnde att Facebook-sidan var
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ett maste och att den skulle fylla sitt syfte som forlangning till hemsidan. Cylinda ser
positvit pa en social marknadsforingskanal och ar medvetna om att det kravs
kunskap och tid. Detta existerar inte nu pa grund av resursbrist men man tycker att
det man gor just nu inte paverkar varumarket nagativt.

Cylinda befinner sig just nu i en uppstart av en egen marknadsavdelning och hoppas
da kunna vara mer framat i sociala medier. Just nu finns det inga tydliga riktlinjer

for hur man ska agera utat och darfor arbetar man just nu med att ta fram en
uniform identitet som ska visas genom alla kanaler. Man vill visa att det finns en réd
trad i marknadsforingen och bilden av foretaget utat. Man ar medveten om att
kundservicen efter kop kunde vara battre och man vill darfor forbattra kundtjansten.

4.1.4 Intervju med Mikaela Fog

Mikaela Fog ar projektledare pa marknadsavdelningen hos Elektroskandia, Sverige
och jobbar med Cylindas marknadsavdelning.

Det var Mikaelas idé att borja med Facebook-sidan 2010. Hon hade kinslan av att
man bor finnas dar och sa: "Om man inte gér det nu, sd hdnder det aldrig”. Mikaela ar
med i gruppen som tar fram forslag till material som kan publiceras pa Facebook-
sidan. Det ar sedan Sofia Helbro som bestammer vad som skrivs och det var en
slump att det blev Sofia som fick den rollen.

Malen med Facebook-sidan ar ganska l6sa och det finns inga resurser vilket har lett
till att malen har blivit mer langsiktiga. Cylinda ar medvetna om att de bor finnas pa
Facebook och de maste jobba mer med kundtjanst och service pa deras sida. Mikaela
menar att man maste vara medveten om att man finns och att det ar en storre risk
att inte finnas an att finnas. Hon sager ocksa att Facebook inte ar nagon
marknadsféringskanal for dem.

4.2 Enkatundersokning

Det frageformuldr som utformades bestod av 17 fragor, som berérde dmnet foretag
pa Facebook. Enkédtens rubrik var: “Social Interaction - Foretags anviandande av
Facebook som marknadsforingskanal”. Da vi endast ville fa svaranden som faktiskt
anvande sig av Facebook blev just Facebook.com var enda distributionskanal for
enkaten. Vi spred formuldret via vara egna konton men dven genom andra personer.
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Dessa med en majoritet av vinner inom andra aldersgrupper och geografiska
omraden an de vi kunde na ut till.

Koén
Man [83] —————— Kvinna 77 48%
Man 83 52%

Figur 2 - Kon

Totalt mottogs 160 svar, fordelningen mellan kénen var jamn, av de som deltog i
enkdten var 52 % man och resterande 48 % kvinnor. Majoriteten av de svarande var
mellan 0 och 30 ar gamla.

Alder
0-20 22 14%
0-20 21-25 67 42%
21-25 26-30 22 14%
31-35 4 3%
26-30 36-40 5 3%
o,
31-35 41-45 9 6%
46-50 7 4%
36-40 51-55 16 10%
41-45 56-60 2 %
61-65 %
46-50 65+ 5 3%
51-55
56-60
61-65
65+
0 13 26 39 52 65 78

Figur 3 - Alder

Samtliga som svarade pa enkaten besoker Facebook minst ett par ganger i veckan,
till flera gdnger om dagen.
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Hur ofta loggar du in pa Facebook?
Flera ganger per dag 114 71%

Flera ganger per dag _ En gang perdag 29 18%

Nagra ganger i veckan 17 1%
En gang perdag- gra geng ’

En gang i veckan 0 0%
Nagra ganger i ve... - En gang i manaden 0 0%
Mer séllan 0 0%

En géang i veckan |
En gang i manaden |

Mer séllan |
0 23 46 69 92 115

Figur 4 - Hur ofta loggar du in pd Facebook?

For att darefter beréra omradet foretagssidor, inkluderades foljande fragor:

"Gillar" du foretag pa Facebook?

Nej [65] Ja 84 53%
Nej 65 41%
Vetej 1 7%
—Vet gj [11]
Ja [84]

Figur 5 - "Gillar du féretag pa Facebook?"

Majoriteten av de svarande har “Gillat” ett eller fler foretag, av f6ljande anledningar:

Om du "Gillar” féretag, Varfor?

Fa information om erbjudanden 55 62%
Fa information om... _ Fa infromation om produktnyheter 41 46%
. . For att fa information om féretaget 23 26%
Fa infromation om...
For att fa information om eventuella lediga poster pa foretaget 5 6%
For att fa inform... _ For attta kontakt med dess kundservice 6 7%
Fér att f4 inform... For att alla andra gor det 1 1%
o Other 31 35%
For att ta kontak... .
Eftersom det gar att vélja fler &n en kryssruta kan procentsatsen dverstiga
For att alla andr... | 100 %.
0 11 22 33 44 55

Figur 6 - Om du "Gillar" féretag, Varfor?

Endast 13 % av respondenterna tycker att foretag inte hor hemma pa Facebook:
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Borde foretag éverhuvudtaget finnas pa Facebook?

N Ja 97 61%

Nej [20

I —Vet ej [43] Nej 20 13%
Vetej 43 27%

Ja [97]

Figur 7 - Borde féretag éverhuvudtaget finnas pd Facebook?

Gallande huruvida man har tagit kontakt med ett foretag via Facebook, sa visade det
sig att 67 % aldrig gjort detta.

Har du nagon gang tagit kontakt med ett féretag genom Facebook? Varfor?

Produktfraga 18 1%

Produktfraga Kundtjénstfraga 1 7%

Soka arbete/praktik 3 2%

Kundtjanstfraga R ° )

Delta i tavling 26 16%

Soka arbete/praktik Har aldrig kontaktat ett foretag 107 67%
o,

Delta i tavling Other $ 5

Eftersom det gar att vélja fler &n en kryssruta

Har aldrig kontakk... kan procentsatsen éverstiga 100 %.

Other

0 21 42 63 84 105 126

Figur 8 - Har du ndgon gdng tagit kontakt med ett féretag genom Facebook? Varfor?

Daremot skulle 28 % foredra att ta kontakt via Facebook, i ett kundtjanstarende,
fore over telefon:

Skulle du foredra att ta kontakt med ett féretag, i ett kundtjanst-drende, via Facebook istillet for via

telefon?
Ja 44 28%
- Nej 86 54%
Uik Vete] 30 19%

Nej [86] —

Ja [44]

Figur 9 - Skulle du féredra att ta kontakt med ett féretag, i ett kundtjénst-drende, via Facebook
istdllet for via telefon?

Det var tydligt att flera av de som svarat pd enkdten nagon gang tagit bort sin
“Gilla”-markering fran ett eller flera foretag pa grunda av foljande orsaker:
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Har det hént att du har "Ogillat” ett foretag, alternativt blockerat dess meddelanden, i sa fall
varfor?
Ointressanta inldgg 28 41%

Ointressanta inlagg _ Formangainlagg 28 41%
Fér ménga inligg _ Forfa inldagg 1 1%
Fér mycket reklam 32 46%

For fa inlagg I Ointressant foretag 17 25%

For mycket reklam Other 9 13%

Ointressant féretag _ Eftersom det gar att vélja fler &n
en kryssruta kan procentsatsen

Other dverstiga 100 %.

o

6 12 18 24 30 36

Figur 10 - Har det héiint att du har "Ogillat” ett féretag, alternativt blockerat dess meddelanden, i
sd fall varfér?

Sammanfattningsvis visade enkaten att konsumenter generellt ar positivt installda
till foretags narvaro pa Facebook, och att de anvander sig av dessa foretagssidor.
Nastan en tredjedel skulle aven kunna tianka sig att kontakta ett foretag via
Facebook i ett istdllet for via det traditionella sattet, telefon. Daremot sa ar det flera
respondenter som inte drar sig for att “Ogilla” ett foretag om dess flode till exempel
innehaller for mycket reklam eller om de helt enkelt skriver for manga inlagg. For
samtliga enkatfragor och respons se avsnitt "9.1 Enkat”.

4.3 Reliabilitet

Nar man ser till hur tillforlitligt resultatet av enkater och intervjuer ar sa finns det
alltid faktorer som skulle kunna ha varit battre, vilket ar helt forstdeligt. Med
enkdtundersokningar gar det alltid att fa fler svar 4n man initialt fatt, och pa sa satt
fa utforligare redovisning av svarandens asikter, ju fler som svarar desto mer
representerar resultatet den generella dsikten i enkatfragorna. I var enkat mottog vi
totalt 160 svar. For att fa ett sa tillforlitligt svar som mojligt pa var enkat sag vi till
att enkdten nddde kvinnor och man i alla dldrar bosatta runtom i Sverige. Detta var
moijligt da vi inte riktar oss mot en sarskild malgrupp i denna uppsats. Da vi 6nskade
erhalla asikter om foretagssidor pd Facebook, var det grundlaggande att de som
svarade faktiskt anvande Facebook i ndgon man, for att sdkerstalla detta
distribuerades enkiten via just Facebook.com. Detta ledde dock till att 56 % av
svaranden var mellan 0 och 25 ar (detta mestadels pa grund av att 62 % av
anvandarna pa Facebook ar mellan 13 och 34 ar gamla, (Morrison, 2010)).

Om man ser till intervjuerna sa har de resultat fran intervjuerna med Cylinda god
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tillforlitlighet, da vi intervjuade tre olika personer, pa tre olika positioner inom
foretaget. De fragor som stdlldes var snarlika, vilket gav god inblick i synen pa
sociala medier hos de olika avdelningarna pa Cylinda. Vi intervjuade som namnt
aven en expert inom social marknadsforing, sjalvklart skulle det kunna ha utférts
fler intervjuer med experter, for att fa fler vinklar. Men med en stadig
litteraturgenomgang ansag vi oss ej i behov av detta.
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5 Analys

Analyskapitlet inkluderar en undersékning av det resultat som erhélls. Intervjuerna
sammanfattas och jamférs med varandra. Enkdtens resultat granskas ndrmare samt
citat frdn de 6ppna frdgorna presenteras.

5.1 Intervjuer

Det stdlldes liknande fragor till de tre anstéllda fran Cylinda. Svaren var for det
mesta lika och enhetliga. Samtliga har samma syn pd Facebook-sidan och man ar
medveten om att det behdvs mer resurser for att utveckla och utnyttja sidan. De var
ocksa tydliga med att man bor finnas pa Facebook for att nd ut till den stora massan.
Man vill lagga mer dn mellan 30 och 60 minuter per vecka pa Facebook-sidan, men
det ansdgs inte vara nagon risk att finnas pa Facebook trots den korta tiden man
lagger ner. Det anses vara battre att finnas pa Facebook och inte vara sa aktiv an att
inte finnas 6verhuvudtaget, vilket Therese Reutersward anser ar en stor risk dd man
inte har total kontroll 6ver vad som skrivs om féretaget och hur kunden uppfattar
foretaget. Om man inte har kontroll 6ver sina sociala kanaler kan man inte stoppa en
eventuell kris om en sddan skulle uppsta.

Svaren varierade nar de intervjuade skulle svara pa Facebook-sidans
anvandningsomraden, vad man vill utnyttja sidan till och vilket innehall som ska
publiceras. Just nu anvands sidan till fér att nd ut med produktinformation, ge
sidbesokarna tips om matlagning, tavlingar och till viss del service och kundtjanst.
Bade Mikaela Fog och Sofia Helbro poangterar att sidan inte ar tdnkt som en
marknadsforingskanal medan K-G Holmgren tror att sidan kan utnyttjas som detta i
framtiden. Therese Reutersward talade under intervjun om hur viktigt det faktiskt
ar att ha en homogen varumarkesprofil, att ha ett gemensamt ansikte utdt mot
konsumenten. Detta ar inte ar fallet hos Cylinda just nu.

Intervjun med Therese gav oss en inblick i hur sociala medier ser ut just nu och hur
de har utvecklats. Hennes tidigare erfarenheter fran vitvarubranschen var ocksa en
tillgdng da hon kunde relatera till det 1age Cylinda befinner sig och ge konkreta tips
hur man bor fortsatta med Facebook-sidan. Therese uttryckte att man maste tanka
pa att vitvaruforetagens Facebook-sidor besoks forst efter ett kop. Manniskor som
ska kopa vitvaror kollar oftast pa aterforsaljarnas hemsida for information och
soker sig till sjdlva markets sociala kanaler efter kopet nar kunden behover hjalp
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och support. Detta maste man vara medveten om nir man specificerar vad man ska
anvanda Facebook-sidan till.

5.2 Enkat

Ur enkdten kom manga intressanta fakta, om man till att borja med tittar pa hur
statistiken for de olika flervalsfragorna ser ut s marker man att majoriteten (70 %)
som svarade pa enkaten var mellan 0 och 30 ar. Detta kan bero pa flera faktorer; till
att borja med ar det, som namns under stycke 4.3 Reliabilitet, den stérsta
malgruppen som anvander sig av Facebook. Det kan dven bero pa att enkiten

spreds mellan studenter pa KTH via Facebook, men det kan dven ha paverkats av
olika malgruppers beteende online. Pa fragan "Hur ofta loggar du in pa Facebook?”
visade det sig att samtliga 160 svaranden ar aktiva Facebook-anvandare, da ingen av
dem svarade att de loggade in farre dn "Nagra ganger i veckan”. S mycket som

71 % ” loggar in "Flera ganger per dag”.

Om man tittar ndirmare pa svaren fran hur manga som "Gillar” féretag pa Facebook,
finner man att 7 % faktiskt inte vet om de gor det eller inte, samt att 6ver halften
(53 %) "Gillar” minst ett foretag. Vilket visar att det for manga faktiskt inte ar helt
klart vad "Gilla” ar, trots att de ar aktiva anvandare, samt att mer an halften
anvander sig av foretagssidor pa Facebook. Den vanligaste anledningen till detta
idag ar for att fa information om erbjudanden och produktnyheter, men dven for att
stodja/hjalpa foretaget. Det sistndmnda visar att alla inte véljer att folja foretag pa
Facebook for egen vinning utan for att helt enkelt visa sitt stod.

"Fér att man vill visa vilka féretag man gillar, samt att man kanske vill ha information
snabbt om féretaget... Dessutom vill man visa att man typ "stodjer” foretaget.”
- Kvinna, 26-30 ar

Vilket tyder pa att man genom sociala medier faktiskt kan 6ka sin kundlojalitet,
nagot som ar mycket viktigt idag for att kunna synas. Det ar har det viktiga

med "word-of-mouth” kommer in, om en konsument tycker om ett féretag, berattar
han/hon garna det for sina vanner, och da exempelvis genom att "gilla” foretaget pa
Facebook.

Samtidigt visar svaren att manga svaranden inte drar sig for att "ogilla” ett foretag
om de har ett flode som inte ar tillrackligt bra. De vanligaste faktorerna som lett

»” »n

till "ogillande” var bland annat "Fér mycket reklam”, "Fér manga inlagg”,
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samt "Ointressanta inldgg”. Hela 46 % av de som ndgon gang "ogillat” ett foretag
gjorde det pa grund av "For mycket reklam”. Under litteraturstudien, samt i
intervjun med Therese Reutersward, var det tydligt att man aldrig primart ska
anvanda sig av sociala medier for att gora reklam, utan snarare for att bedriva
kundservice.

Pa fragan om varfor foretag inte borde finnas pa facebook var det flera svarande
som anmadrkte att de inte ville ha mer reklam utover den de redan far dagligen i
andra medier, att Facebook ar till for att socialisera med vanner och inte for att bli
pasald ndgot. Detta indikerar att konsumenterna dnskar se att de inlagg som
foretagen skriver maste fylla ndgot syfte, det madste ge ndgonting att folja ett foretag,
och da inte nodvandigtvis ndgot materiellt, utan att man skriver inldgg med
intressant substans, som konsumenten vill ta del av.

Om man daremot ser till frdgan om varfor foretag borde finnas pa Facebook var det
tydligt att man tyckte att om foretag skulle finnas dar sa skulle det vara med ett klart
andamal. Det papekades att frdgan inte var om utan hur foretag ska finnas pa
Facebook, att det ska finnas engagemang och ett tydligt syfte bakom.

Flera av de som svarade pekade ut fordelen med att folja foretag pa Facebook
istéllet for till exempel via nyhetsbrev eller via mail, just for att man sjalv far valja
vilka foretag man vill ha information fran. Om man inte langre ar intresserad av
informationen kan man latt valja att sluta fa den genom att "ogilla”.

Vidare visade enkatsvaren att 43 % faktiskt pd ndgot satt dven interagerat med
foretag genom deras Facebook-sidor, da till exempel for att delta i en tavling eller fa
svar pa en produktfraga. Nastintill en tredjedel (28 %) skulle dessutom foredra att
ta kontakt med ett foretag i ett servicedrende via Facebook istallet for via telefon.
Det visar att en stor del konsumenter ar mottagliga och villiga att testa nya kanaler
for att fa hjalp och service.
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6 Diskussion

I detta kapitel diskuteras resultatet frdn undersékningen med utgdngspunkt i
fragestillningen. Frdgor som diskuteras nedan dr generella, men vi kommer att
anvdnda oss av exempel frdn vitvarubranschen.

6.1 Hur bér man som foretag agera for att na ut till
konsumenter via sociala medier?

Allt fler féretag startar idag officiella Facebook-sidor, Twitter-konton, etc. Men fd har
kunskapen om hur man fér sig och skéter sin marknadsféring i sociala medier. Det
handlar inte endast om att ha ett Facebook-konto, utan vad man gér med det.

Hur gor man da? Vart ska man borja? Man har manga fragor nar man ska starta sin
sociala interaktion. Det samtliga experter verkar vara 6verens om ar att man inte
ska ge sig uti sociala medier bara for att det till exempel ar "inne” idag, utan man
ska ha ett tydligt mal och syfte med sin sociala interaktion. Som vi nimner innan ar
det viktigt att ha en tydlig strategi, som ska samverka med befintlig affarsplan,
marknadsplan, och dylikt. Man ska inte se pa sociala medier som ett separat projekt
utan som en del av helheten.

Innan man formar sin "sociala strategi” ar det viktigt att ha ndgot sa grundlaggande
som en homogen varumarkesprofil som samtliga i foretaget ar inférstadda med.
Man maste ga ut med ett enat ansikte utat, ett gemensamt mal och en gemensam
avsikt. Nar man gjort dessa forberedelser ar det lampligt att formulera sina mal.
Vad vill man uppnd? Om man formulerar sina mal val sd ar det med tiden lattare att
mata och undersoka resultatet. Exempel pa faktiska mal kan vara:

o Starka varumadrket i form av starkare kundlojalitet, 6kad kdannedom, battre image.
e Varva nya kundgrupper.

e Forbattrad support, med nojdare kunder.

¢ Ge kunder mervarde.

e Etc.

Vad ska finnas pa Facebook-sidan? Har ar det viktigt att se till vilken malgrupp man

har och tankt rikta sig emot. Man maste dven se till hur kunderna, i den bransch man
befinner sig i, beter sig online sa att man kan anpassa innehallet i sina inlagg sa att
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det tilltalar just dem. I sociala medier ar det svart att styra budskapet till en viss
mottagare, delvis pa grund av att dldersfordelningen inte ar helt jamn pa Facebook
men dven pa grund av att det faktiskt ar anviandarna sjalva som valjer vilken
information de vill ta del av. Det man istéllet bor se till ar att informationen finns pa
ratt stille och da med ratt innehall. For att de tdnkta anvandarna ska vilja ta del av
den information man skapar ar det viktigt att se till att den ar anvandbar for just
dem. Hur gor man da detta? Se till att anpassa innehallet sd att det passar bade
anvandarna men dven foretaget, vad ville man uppna med sin sociala interaktion? Se
till att skapa mervarde for kunden, det ska ge ndgot att prenumerera pa foretagets
inlagg. Viktigt att tdnka pa har ar att inte skriva inldgg med ren reklam fér produkter
eller foretaget i sig, dd kommer ingen att vilja folja en, sociala medier ar ingen
annonsplats. Det ar viktigare att I6sa kunders problem, inspirera, och sa vidare.
Brian Solis skriver: “People expect to interact with people, be personable, consistent,
and helpful.” (Solis, 2011). Med andra ord, skriv personligt; kunden férvantar sig
kontakt med en person inte ett foretag.

Ndasta steg ar att gora konsumenterna uppmarksamma pa att foretaget faktiskt har
en Facebook-sida. Man maste gora reklam genom de andra kanaler man anvander
sedan tidigare, till exempel genom foretagets hemsida, i tryckt media, i tv-reklam
etc. PA hemsidan kan man till exempel ha en sidospalt dar man visar de senaste
inldggen fran Facebook-flodet, alternativt om man vill fa ordentlig tillstromning
anordna en tdavling som man endast kan delta i genom att ga in pa foretagets
Facebook-sida. Att komma ihag ar att det viktigaste inte ar vilket antal "Gilla”-
markeringar man har, utan hur manga som tar del av/besoker sidan. Hir kommer
"word-of-mouth” in, om man visar att man finns dar, och pa nagot satt lyckas skapa
nagon form av viral spridning med hjalp av en kampanj eller liknande sa skoter
anvandarna resten. Dagens samhalle ar valdigt konsumtionsfixerat, man kdper
produkter och tjanster for att man identifierar sig med varumarket, och garna
skyltar med det. Med hjalp av detta kan man enkelt skapa ett "buzz” genom att
finnas pa Facebook sa att kunder kan referera till ens sida nar de vill beratta for
nagon/alla vanner pd Facebook att de inforskaffat t.ex. en sarskild tvattmaskin fran
Cylinda eller liknande. Pa det sattet sprider man varumarket genom att helt enkelt
bara finnas pa ratt plats.

Vad kravs da for att man ska lyckas med allt detta och vem ska skota kanalen? Helt
enkelt maste man ha engagemang, det ligger till grund for allt. Har man det sd ar det
en start men man maste dven se till att vara 6ppen och nyfiken infér nya satt att
kommunicera samt ha ett driv efter att vara aktuell. Man maste vaga experimentera
och ta risker, gora fel och darefter gora ratt, och vara uthallig. Manga talar om att
man tappar kontrollen, men skdter man sig och foljer riktlinjerna sa kommer man
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marka att det inte ar ett problem, snarare en tillgdng. Kunderna borjar till slut sjilva
besvara varandras fragor och forsvarar garna foretaget om nagon skulle komma
med obefogad kritik.

Nar man utser en ansvarig ar det viktigt att den eller de som da skoter Facebook-
sidan har ett genuint intresse for sociala medier, lampligtvis ndgon som har ett
personligt varumarke, sa att dven personen i frdga ar man om att allt skots ratt.
Foredomligt ar att ha fler personer dn en som ar i kontakt med kanalen, da den fyller
fler an ett syfte; kundservice, information, produktlansering, etc. Det dr med andra
ord viktigt att ha en ndara kontakt mellan de olika avdelningarna i foretaget, sa att
man snabbt kan agera om ndgot hant/ska handa pa Facebook-sidan.

Slutligen galler det att under tiden f6lja upp vad man gjort och hur pass man har
natt sina mal, har ar det bra att man ser till att ha en person som ar ytterst ansvarig
for detta, nagon som ser till att strategin foljs och att malen uppfylls. Om man inte
natt sina mal far man helt enkelt tinka om/ férsoka igen, och har man natt dem
sdtter man upp nya for att nd dnnu hogre.

I Cylindas fall sa hade man, innan man gav sig ut pa Facebook, en viss utarbetad plan
med vad man ville uppna med sin sociala marknadsforing, samt att man hade satt
upp mer eller mindre tydliga mal med vad man ville astadkomma. Nar man darefter
analyserar hur detta genomforts ser man bra respektive mindre bra handlingar. De
mal man initialt satte har man varken uppfyllt eller stravat efter. Detta med storsta
sannolikhet av att man inte haft ndgon uttalad ytterst ansvarig person som ar
ansvarig for detta. Daremot har man ett bra informationsfléde pa sin Facebook-sida,
om an inte sa frekvent, med relevanta inldgg som ger mervarde for kunden. Man har
dessutom en Facebook-lank pa forstasidan av hemsidan, for att gora kunder
uppmdarksamma om att produktinformation och annat dven finns pa Cylindas
Facebook-sida. Enligt Cylinda sjilva beror bristerna i deras sociala interaktion pa
avsaknad av resurser, vilket ar forstaeligt. Anledningen till att man inte satsar mer
resurser beror pa att marknadschefer och andra ansvariga hos Cylinda inte vet
tillrackligt mycket om social marknadsforing, och dess fordelar, for att vaga
investera i detta.
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6.2 Hur kan foretag utnyttja sociala medier maximalt till
sin fordel?

Vad finns det da for férdelar med social interaktion, och hur utnyttjar man dem? Ndr
man vdl har lagt grunden sa gdller det att férvalta de mdjligheter som ndrvaron i
sociala medier medfor.

For att foretag ska gynnas av sociala medier kravs det nojda kunder och helst manga
sadana. Om man lyckas fa det sa har man manga individer som bar foretagets
budskap vidare och mun-till-mun marknadsféringen har kommit i rullning. Detta
medfor inte bara en néjd kund, utan en potentiell marknadsférare, som dven kan ge
support till andra kunder och ta foretaget i forsvar om det skulle behévas. Man bor
strava efter sa manga lojala kunder som mojligt.

Att fa lojala kunder kraver ett arbete och det finns nagra riktlinjer man bor folja. I
borjan ar det viktigt att man locka kunder till sig genom bra kundservice och
support. Nar man har fatt lojala kunder och besokare pa sin kanal inom sociala
medier ar det viktigt att man inte forlorar dem. Man maste se till att kunderna
forblir ndjda och darfér maste man bevaka sin omvarld i sociala medier. Det ar
viktigt att man har koll pa vad folk skriver om sitt varumarke och att man bemoter
bade positiva och negativa inldgg. For att gora det lattare for besokarna ar det ocksa
bra om man lankar ihop sina olika kanaler och specificerar vad man anvander dem
till. Till exempel kan man pa hemsidan skriva att man pa Facebook-sidan kan fa
snabb och bra support medan man pa hemsidan kan ringa eller skicka mejl till
kundtjansten. Fordelen med kundtjanst och support pa Facebook ar att man kan se
tidigare fall och att andra kunder kan ga in hjalpa till och svara pa fragor, vilket
medfor besparingar for foretaget.

Nar man har identifierat malgruppen som besoker kanalen ar det lampligt att
anpassa den informationen efter vad malgruppen tycker ar intressant och pa sa satt
ha ett flode som fungerar fér nuvarande besdkare och for att locka nya besdkare. En
fordel som intraffar vid fler diskussioner och mer trafik ar att sidan hamnar hogre
upp i trafflistan hos sékmotorer som exempelvis Google, vilket medfor att fler
klickar in pa sidan och publiciteten d6kar. Om allt fler hor talas om en vaxer man med
tiden genom "word-of-mouth” och det kan innebéra stora framsteg i framtiden som
till exempel partnerskap eller samarbeten med andra foretag.

Nar man har jobbat fram en etablerad kanal kan man anvanda den i
marknadsforingssyfte. Detta ska inte ske for tidigt och en riktlinje ar att bérja med
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marknadsforingen ett ar efter att man har fatt besokare och man vet att det ar trafik
pa sidan. Marknadsforingen ska dock inte fa mer plats dn de grundlaggande inlaggen
sasom erbjudanden, kundservice och support. En tumregel som Therese
Reutersward tog upp ar att marknadsforing inte bor 6verstrida mer an 20 % av
innehallet. Ifall man lagger for mycket fokus pa marknadsféringen kan man
skramma ivag folk fran sin kanal. P4 Facebook kan man da ”Ogilla” foretaget och
sluta folja dess flode. Enligt var enkat har 46 % ogillat ett féretag pa grund av for
mycket reklam, vilket starker teorin om att for mycket reklam kan ha negativa
effekter. Om man bestammer sig for att marknadsfora i en social kanal ar det viktigt
att halla koll pa utvecklingen for att kunna hitta en lagom niva som inte avstoter
besokare. Pa Facebook ar detta enkelt dd man kan se hur manga "Gilla”-markeringar
man har. Det ar inte bara marknadsforingsinlagg som kan skramma ivag besokare.
Enligt var enkét ar det 41 % som slutar gilla féretag pa Facebook pa grund av for
manga eller ointressanta inldgg. Man maste se till att ha ett varde for besokaren i de
inldgg som publiceras och samtidigt inte konfrontera besokarna med for manga. Det
ar manga faktorer som paverkar kanalens utveckling och man maste hela tiden
bevaka sina kanaler for att dessa ska utvecklas i ratt riktning och for att man ska
kunna ta del av alla férdelar.

Om man ser till hur just Cylinda kan utnyttja Facebook ytterligare till sin fordel ar
det inledningsvis just CRM-delen med effektivare kundservice som ar intressant.
Som vi tidigare namner, dr det sd att leverantorer i vitvarubranschen oftast kommer
i kontakt med konsumenten forst efter inférskaffandet av produkten. Genom att ha
en Facebook-sida och dar bedriva kundservice kan man effektivisera sin service och
underlatta for kunden. I enkdten som utfordes visade det sig att nastintill en
tredjedel av de tillfragade skulle foredra att ta kontakt via Facebook fore telefon,
vilket tyder pa att det finns en kundgrupp som dnskar just en sddan tjanst/kanal.
Nar man fatt konsumenterna uppmarksamma pa att man kan anvanda sig av
Facebook-sidan for att fa effektiv och snabb hjalp, kommer man automatiskt
effektivisera sin kundservice och pa sa satt gora besparingar. For Cylinda skulle det
till exempel yttra sig i att man far farre samtal till kundtjanst da allt fler kunder
hittar svaret pa sin fraga genom att lasa tidigare besvarade fragor pa Facebook-
sidan. Om man upplyser marknaden tydligt om sin kundservice via Facebook visar
man dven pa PoD gentemot konkurrenter, att man ligger langt fram och pa ett
modernt och enkelt satt finns dar for kunden. Att kunden, efter vad denne tycker ar
bekvamast, sjilv kan vélja genom vilken kanal den vill kontakta féretaget, och dar fa
sitt svar.
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6.3 Vilka risker finns med social marknadsforing?

Som med alla satsningar sd finns det risker dven med social marknadsforing, det finns
risker i det mesta man gér, men dr man modig nog att ge sig ut i sociala medier har
man mycket att vinna. Foérutsatt att man skoter sina sociala kanaler réitt minimerar
man riskerna, men de finns alltid ddr.

For det forsta ar det viktigt att ha en tydlig plan och ett mal med sin sociala
marknadsforing, som ndmns ovan, annars loper man stor risk for att nagot gar fel.
Man maste besluta sig for att ge sig in i sociala medier av en anledning, med ett mal,
och inte bara for att "alla andra foretag gor det”, aktiviteterna ska vara till for att
gynna verksamheten. Om man ger sig ut utan den ratta kunskapen kan man géra
mer skada dn nytta pa varumarket.

En stor risk ar att man tappar kontrollen dver sin kanal, att man inte lyckas ”slacka
branden” i tid, att mangden klagomal och kritik blir 6vervaldigande och att man inte
klarar av att hantera dem. Detta kan ske om man startar till exempel en Facebook-
sida utan att ha kunskapen om hur man for sig i sociala medier som féretag, man gor
det "bara for att”. En mindre sadan incident intraffade, under tiden vi utférde var
metod, pa Cylindas officiella Facebook-sida.

Som namns i intervjuerna i resultatdelen sa startade Cylinda sin Facebook-sida for
att man kande sig mer eller mindre tvungen att "hdnga med”, och idag avsatter en
person cirka en halvtimme i veckan for att skota denna sida. Den 13:e april 2011,
postar en missnojd kund upp ett flertal bilder pa sin rostskadade spis pa Cylindas
Facebook-sida, och med kommentarer som “Aldrig mera cylinda...” etc. Cylinda
bemoter kunden genom att kommentera pa en av bilderna som lagts upp med att
papeka att man tidigare erbjudit kunden en l6sning. En 16sning som kunden tydligt
inte blev n6jd med i och med att denne lagt upp dessa bilder. Kunden svarar da med
att gd ut med vad Cylinda erbjudit for 16sning, vilket triggar fler andra konsumenter
som stéller sig pa dennes sida genom skriva mer negativ kritik under samma bild.
Cylinda kommenterar inget mer och kunden lagger upp fler bilder pa sin skadade
spis, som dven de far kommentarer fran utomstaende. Bilderna ligger idag kvar pa
forsta sidan av Cylindas Facebook-kanal, tillsammans med kritiska obesvarade
kommentarer.

Man hade kunnat skota detta pa ett annat satt sd att problemet aldrig hade blivit sa

pass stort. Nagra saker Cylinda gjorde ratt var att de 1at samtliga bilder och
kommentarer ligga kvar. Om de hade tagit bort dessa hade kunder som tidigare sett
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bilderna och last kommentarerna fatt simre fortroende for Cylinda eftersom man
hade uppfattat detta som att Cylinda féorsokte gomma negativa inldgg och bara ha
positiva kvar, vilket inte dr sanningen. Det finns nagra saker som Cylinda hade
kunnat gora battre. Att bemota en kund i samma kanal som kunden har valt dr
fundamentalt. Det hade varit battre att gd ut med vad kunden fatt for erbjudande
direkt pa Facebook-sidan sa att alla kan ta del av det. Det maste finnas en 6ppen
konversation och man bor inte hdnvisa till ndgon annan kanal 4n den kunden har
valt att anvanda. Vilken typ av ersadttning kunden sedan ska fa ar upp till foretaget,
men man ska kunna skriva det offentligt och sta for detta.

Till skillnad fran traditionell kundservice via till exempel telefon ar att det man
skriver i sociala medier ndgot alla kan ta del av, darfor ar det viktigt att skota sin
kundservice ratt och jamlikt. Risken dr med andra ord att om man inte hanterar
missndjda kunder ratt sa ar det betydligt fler som tar del av detta, till skillnad fran
till exempel via telefon dd endast du och kunden kan hora ert exakta samtal. Lena
Carlsson skriver just att: "Ett bra sdtt att minska risken fér negativ kritik, oavsett
forum, dr alltsd att ta hand om sina kunder - sdrskilt de missnéjda.”. Annars kan det
bli sd att varumarket ger ett oseridst och oengagerat intryck pa de som besoker
sidan.

Som vi diskuterade med Therese Reutersward under intervjun; ar det en stor risk ar
att man begar nagot av foljande fel:

* Man vill ha fér mycket kontroll.

* Man sager att kunden har fel.

* Man dr arrogant i sitt sprak.

* Man tar bort negativa inlagg.

* Personal skriver omedvetet i foretagets namn

* Man skriver gott om sig sjalv.

Man maste behandla varje kund som en potentiell journalist, som sagt sa kan alla se
vad du gor online, vad man skriver och vad som hiander. Om nagot da gar fel och
man inte skoter det ratt kan det gora stor skada pa varumarket pa kort tid.

Detta dr nagot som hiande den amerikanska vitvarutillverkaren Maytag. Under
sommaren 2009 kopte Heather Armstrong en ny tvattmaskin av market Maytag for
cirka 1300 amerikanska dollar (ca 8000 kronor). En vecka efter slutar maskinen att
fungera, hon skulle enligt Maytag fa den lagad inom tio dagar, men det hande inte.
Dagar blev mdnader och efter flera manaders vantan trottnar Heather och hotar
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Maytag med att publicera vad som hant genom sin blogg/Twitter. Maytag bryr sig
inte och later henne gora detta. Det de inte visste var att Heather Armstrong har ca
100 000 lasare per dag pa sin blogg, dooce.com, och cirka 1 miljon+ foljare pa
Twitter. (Belkin, 2011) Ryktet spred sig snabbt, och Maytag svarade officiellt med
att erbjuda att serva maskinen samma dag, vilket kan tyckas bra, men da reagerade
andra Maytag-kunder direkt och undrade varfér hon blev sarbehandlad, bara for att
hon var kiand (Viele, 2009). Hade man bara skott detta ratt fran borjan med nagot sa
enkelt som god kundservice sa hade man kunnat undvika hela incidenten.

En annan risk i sddana sammanhang ar att konkurrenter med god
omvarldsbevakning kan uppméarksamma ens snedsteg och utnyttja dessa till sin
fordel. Detta var ndgot som hiande i ovanstdende fall. Mitt i all rora mellan Maytag
och Heather Armstrong kliver vitvarutillverkaren Bosch in och erbjuder Heather att
ersatta hennes trasiga maskin med en helt ny maskin ur deras produktutbud, genom
sin Twitter-kanal. Hon tackar men ber dem istéllet skanka maskinen till valgérenhet,
vilket de ocksa gjorde. Bosch lyckades alltsa fa god PR ur Maytags misstag: de visade
att de hjalper en "konsument i néd” samt skanker till valgérenhet, en riktig fulltraff.
(Breshears, 2009)

Som leverantor i sociala medier finns det alltid risk for att till exempel
underleverantorer skriver inlagg pa ens Facebook-sida dar de gor reklam for sig
sjalva och sin verksamhet. Som exempel lagger leverantoren upp bilder pa sin nya
produktserie pa sin Facebook-sida, och da skriver underleverantéren kommentarer
pa bilderna i stil med: "Finns att kdpa hos oss pa Vitvarubutiken i Skara”. Detta ar
inte Onskvart, sa for att eliminera sddant och andra odnskade inlagg som till
exempel innehaller personangrepp eller liknande bor man skapa en policy som finns
tillganglig att 1asa pa foretagets Facebook-sida. Dar man tydligt uttrycker att man
forbehaller sig ratten att ta bort inldgg av sddan karaktar. Viktigt ar da ocksa att man
hanvisar till policyn nar man val tar bort ett inlagg.

Likadant ar det viktigt att ha en intern policy for de anstéllda pa foretaget gallande
anvandning av sociala medier. En sddan kan innehalla punkter som: Vagledning for
sprakbruk, kdrnvarden ur marknadsplan, riktlinjer for hur man ska bemota negativ
samt positiv kritik, vilka som ar ansvariga for att strategi f6ljs, och sa vidare
(Carlsson, 2010). Allt detta for att minimera riskerna for misstag.
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7 Slutsats

Denna slutsats summerar studien och reflekterar éver utfallet av det slutgiltiga
resultatet.

Sociala medier har utvecklats enormt de senaste dren och allt fler féretag forsoker
utnyttja de olika kanalerna for att marknadsfora sig och finnas pa internet for deras
kunder. Mdnga foretag borjar med sociala medier utan att egentligen ha kunskap for
detta. Det ar mer komplext dn att bara "finnas dar” och om man inte har kunskap
och inte satsar 100 % kan man gora mer skada an nytta fér varumarket.

For att utnyttja alla féordelar som sociala medier kan medféra maste man ha kunskap
och resurser. Man maste ha intressant innehall som sprider sig sjalvt och ger
mervarde till bes6karna. Nar kanalen man har skapat borjar fa stadig trafik maste
man kontinuerligt bevaka sin omvarld for att kanalen ska fortsatta utvecklas i ratt
riktning, vilket innebar att bemota positiv och negativ kritik, bevaka konkurrenter,
anpassa innehallet efter malgruppen etc.

Om man anvander sig av sociala medier enligt de tumregler som rapporten tar upp

ser vi ingen anledning till att inte finnas dar och ta del av de foérdelar mediet har att
erbjuda.
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Enkat

Formular

Social Interaction - Féretags anvandande
av Facebook som morknadsfﬁringskcnd

Vi ar tva studenter som just nu skriver var Bachelor thesis pa KTH. Amnet for arbetet ar social marknadsforing dar
vi kommer titta pd hur svenska foretag med produkter inom detaljhandlen anvinder sig av sociala medier, s som
Facebook, for att marknadsfora sig.

Vi skulle verkligen uppskatta om ni kunde avvara nagra fa minuter for att fylla i var enkat.

Tack pa forhand,
Jonathan Kugelberg & Robin Merken, Medieteknik - KTH
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Postkod
Fylli ditt postnummer

Hur ofta loggar du in pa Facebook? *
Vilj ett alternativ

) Flera ginger per dag
© En ging per dag

() Nagra ganger i veckan
O En ging i veckan

O En ging i manaden
© Mer sillan

“Gillar® du foretag pa Facebook? *

Har du varit inne pé ett foretags Facebooksida och tryckt pa "Gilla-knapen"? (Aven kint som att "Like:a")

Ol
) Nej
O Vetej
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Om du “Gillar® foretag, Varfor?
Av vilken anledning trycker du pa "Gilla" pa foretags Facebooksidor? (vilj ett eller flera alternativ)

 Fainformation om erbjudanden

2 Fainfromation om produktnyheter

 For att fa information om foretaget

() For att fa information om eventuella lediga poster pa foretaget
(7 For att ta kontakt med dess kundservice

() For att alla andra gor det

C Other:

Har det hant att du har "Ogillat” ett foretag, alternativt blockerat dess meddelanden, i s fall varfor?
Antingen att du har blockat deras inlagg i din “feed” eller att du har tagit bort din "Gilla"markering

L Ointressanta inligg
() Fér mangainligg
[ For fainlagg

) For mycket reklam
J Ointressant foretag
L Other:

Borde foretag overhuvudtaget finnas pa Facebook? *
Fyller de en funktion?

OJa
O Nej
() Vetej

Om du tycker att foretag borde finnas pi Facebook, varfor?

Om du INTE tycker att foretag borde finnas pad Facebook, varfor?

4

Har du nigon ging tagit kontakt med ett foretag genom Facebook? Varfor? *
Skickat ett meddelande, skrivit pa "vaggen”, eller liknande.

Produktfriga
Kundtjanstfraga
Soka arbete/praktik
Delta i tivling

000

0

0

Har aldrig kontaktat ett foretag
Other:

0

Skulle du foredra att ta kontakt med ett foretag, i ett kundtjinst-drende, via Facebook istillet for via telefon? *
O

O Nej

O Vetej

Kan du nimna nigot/nigra foretag du har "Gillat® pd Facebook?
Var vinlig skrivdem nedan

(submit)
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Svar grafiskt
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Hur ofta loggar du in pa Facebook?

Flera ganger per dag 114 71%

Fiera ganger percog [ = o200 percag 2 e
En gang per dag - Nagra ganger i veckan 17 11%

En gang i veckan 0 0%

Nagra ganger i ve... - En gang i manaden 0 0%
Mer séllan 0 0%

En gang i veckan |
En gang i manaden |

Mer séllan{
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"Gillar" du féretag pa Facebook?

Nej [65] Ja 84 53%
Nej 65 41%
Vetej 11 7%
—Vetej[11]
Ja[84] !
Om du "Gillar" féretag, Varfor?
Fa information om erbjudanden 55 62%
Fa information om... Fa infromation om produktnyheter 41 46%
. ) For att fa information om féretaget 23 26%
Fa infromation om...
For att fa information om eventuella lediga poster pa féretaget 5 6%
For att fa inform... For att ta kontakt med dess kundservice 6 7%
o
Fér att f4 inform... For att alla andra gor det 1 1%
Other 31 35%
For att ta kontak...
People may select more than one checkbox, so percentages may add up
For att alla andr... I to more than 100%.

Other

0 11 22 33 44 55

Har det hint att du har "Ogillat" ett foretag, alternativt b at dess i sa fall varfor?
Ointressanta inlagg 28 41%
Qintressanta inlagg Fér manga inldgg 28 41%

o,

Fér manga inlégg For fa inldagg 1 1%
For mycket reklam 32 46%
For fa inlagg Ointressant foretag 17 25%
Other 9 13%

For mycket reklam

People may select more than one checkbox, so percentages may add

Qintressant féretag up to more than 100%

Other

Borde foretag éverhuvudtaget finnas pa Facebook?
Ja 97 61%

Nei [20] ——Vetej [43] Nej 20 13%
' Vete] 43 27%
Ja[97]

Om du tycker att foretag borde finnas pa Facebook, varfor?
Det ger féretagen chans att ge ut en annan form av direkt marknadsforing.  Ett bra satt att fa information och erbjudande. Om de har nagot att séga med

nyhetsvérde, exempelvis fortiépande erbjudande eller tips om vélgérande &ndamal Bra sétt att komma ut med nyheter etc, &n tex spamma ens mailbox. Latt
att fa mera reklam for just olika grupper, ség att jag har en vén som gillar bilar. Jag ser pa hans profil att han gillar tyskstuk.se, jag kollar in va det &r och hittar nagra
bildelar jag vill ha. Gratis och enkel reklam. Om de marknasfor tjanster el produkter som jag fattar tycke for vill jag h
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Om du INTE tycker att foretag borde finnas pa Facebook, varfér?
Det ar till for att personer ska bygga néatverk. Féretagen kan gora reklam for sig sjélva pa andra stéllen

Istallet. Pa FB vil jag ha kontakt med mina vénner, inte kdnna mig pahoppad av féretag. Jag
tycker inte foretag borde finnas pa Facebook bara for att alla andra gora det! Det krdvs engagemang och strategi. Tristom man ej &r
intr. - Facebook har en grund som handlar om att man skall kunna halla kontakten med gamla vénner samtidigt som

man lagger till nya. Pa sa satt kunna skapa ett socialt natverk som haller | Iangden istéllet for att man "glémmer” bort vénner. Féretagen bidrar inte med sa

Har du nagon gang tagit kontakt med ett féretag genom Facebook? Varfor?
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Har:aking kontakc. up to more than 100%.

Other
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Skulle du féredra att ta kontakt med ett foretag, i ett kundtjénst-drende, via Facebook istillet for via telefon?
Ja 44

28%
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Ja [44]

Kan du ndmna nagot/nagra foretag du har "Gillat" pa Facebook?

Gymgrossisten, Fitnessguru, MMSports. spotofy, sunkit, TED Lotta Jansdotter Official Page, Fysiken (gym), SATS (GYM), Softresor, Skojarbacken Mat
& Sprit (Kan boka bord hos dem via facebook), Lounge(s) (Club med bra info om kommande spelningar, ké liste bokning) Itrim, Matdagboken,
Skansen creme de la creme, Mosaik kidder i lulea, sushi bar | luled, mérkvérdig kommunikation i luled, nex resebyra i lulea (de &r jatteduktigall),
www.facebool pY der (min egen féretagssida, haha) Lycka tilll  Cyberphoto, ArenaNet Apple, Urban Nouveau, Gruppi, Cupcake STHLM Ateljé
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45



www.kth.se





