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1 INLEDNING

Sociala medier haller pa att bli ett omtalat &mne i marknadsforingssammanhang ocksa i
Finland. Internet och Web 2.0 har férandrat marknadsforingen markbart. Idag &r Internet
en plattform dar vem som helst nar som helst kan dela med sig av sina erfarenheter och
upplevelser av produkter eller tjanster. De nya sociala medierna ger foretagen mojligheter

att pa ett nytt sétt na ut till konsumenterna.

Utmaningen med sociala medier &r att fa konsumenterna eller medarbetarna engagerade.
Det vanligaste som konsument ar att man delar med sig av daliga erfarenheter om en pro-
dukt eller tjanst. I sociala medier har inte foretaget kontrollen utan det ar konsumenten
som har stor makt. Foretaget kan endast forsoka pa att influera och paverka till viss del
vad som skrivs om deras produkt eller tjanst. Om foretaget lyckas med att engagera mal-
gruppen i sociala medier far man engagerade foljare som hjalper till att sprida foretagets

budskap.

Sociala medier handlar alltsa om att foretaget ger 6ver en viss kontroll och makt at kon-
sumenten. Genom influenser kan foretaget ocksa till en viss del styra vad som ségs om
det pa webben. Detta skapar stora mojligheter eftersom man kan na en stor mangd méan-

niskor till en relativt liten kostnad.
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1.1 Ab Snellman Oy

Snellman ar ett familjeagt foretag fran Jakobstad, Osterbotten. Foretaget har tillverkat
hogklassiga charkprodukter sedan 1951. Snellman Ab grundades av brdderna Pelle, Kal-
le, Kurt, Lasse och Henry. Fastén foretaget idag vuxit till en stor koncern vill man bevara
prageln familjeforetag. (Snellman 2009)

Till foretagets verksamhet hor anskaffning, slakteri, nedskéarning och vidareforadling av
kott samt charkproduktion. Till Snellmans starkaste sidor hor skivade produkter och
smaorgasmat sasom tunn tunn skinka, medvurst, skivad kalkon m.m. Snellmans har under
de senaste aren vaxt ganska mycket genom att képa olika foretag. Till féretagen som de
kopt hor Kokkikartano som tillverkar fardigmat och Wickholm Food oy som tillverkar
panini. Snellmans har ocksa forsokt etablera sig i Sverige genom tva foretagsforvarv, Ge-
fle angkdk och Carolines kok. (Snellman 2010)

Snellman har varit mycket framgangsrika pa senare ar. Under 2009 och 2010 har de fatt
foljande utmarkelser och priser: Arets Féretag i Finland, Arets reklamkampanj, Vuoden
markkinateko och Grand Effie pris for den mest Ionsamma reklamkampanjen. | mars

2010 vann de &ven pris i Adprofit tavlingen i kategorin bésta lansering.

1.2 Varfor social media strategi for Ab Snellman Oy?

Da vi valde vart amne for examensarbetet (social media strategimodell), var vart mal att
hitta ett foretag som skulle ha resurser och intresse av att aven forverkliga vart forslag i
praktiken. Vi kontaktade Snellmans marknadsforingsdirektor, Peter Fagerholm sag moj-
ligheten for Snellmans att kunna forverkliga vart forslag och aven att de skulle kunna ha
stor nytta av det i sin marknadsforing. Vi paborjade arbetet med stor iver och god motiva-

tion.
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1.3 Problemomrade

Det blir allt vanligare att konsumenter delar med sig av sina erfarenheter och upplevelser
av produkter och tjanster pa bloggar, diskussionsforum samt sociala natverk som YouTu-
be, Facebook, Flickr och Twitter. De sociala medierna anvands mer och mer for att soka
information om produkter eller tjanster. | och med Web 2.0 har Womow (Word of mouth
on the Web) blivit en viktig del i képprocessen, konsumenten letar sjélv efter information
pa webben genom att félja med vad andra sager om produkter/tjanster. Via Internet och
sociala natverk kan man l4tt ta del av andras erfarenheter och kunskaper samtidigt som
det k&nns mycket bekvédmare och lattare att konversera via natet &n att diskutera ansikte

mot ansikte.

Eftersom spridningen av word of mouth pa webben kan nd i princip hur manga manni-
skor som helst och hur stor marknad som helst finns det stora mojligheter for de foretag
som lyckas sprida sitt budskap pa webben. Hur skall da foretagen gora for att motivera
konsumenterna att sprida informationen och budskapet pa webben? For att det alls skall
vara mojligt for foretagen att dela information krévs det att de blir aktiva och delaktiga pa
sociala medier och natverk som anvénds idag. Darefter &r problemet, hur skall man fa
konsumenterna att bli aktiva och dela materialet pa sin Facebooksida eller via YouTube?
Det &r oerhort viktigt att foretaget lyckas med att skapa ett intressant innehall som attra-
herar konsumenterna. Foretaget bor fa konsumenten att dela budskapet 6ver hela webben.
Problemet ar det enorma informationsflodet vilket gor det svart att “’sticka ut” i méngden

och fa synlighet.

1.4 Problem

Hur kan foretagen paverka diskussionen om produkter/tjanster pa den sociala webben och

fa varumarkesambassaddrer som sprider foretagets budskap. Hur kan foretag utnyttja de
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sociala medierna for att fa mer besokare till hemsidan eller kampanjsidan? Hur skall man
fa konsumenterna att dela med sig av de positiva upplevelserna av foretaget pa webben?
Hur skall man fa optimerat bloggar, YouTube videor, Twitter konton eller en Facebook
sida sa att sa manga som majligt hittar den och delar innehallet med andra? Hur kan man
utnyttja de sociala medierna for att kommunicera med konsumenten t.ex. vid reklamatio-

ner, sa att inte negativt innehall sprids?

Vilken strategi och vilka sociala medier bor Snellman Ab anvéanda sig av? Hur kunde de
sociala medier som valts for Snellman Ab utnyttjas for att fa storsta mojliga effekt. Hur

kan man méta resultatet av Social Media investeringen?

1.5 Syftet och avgransningar

Huvudsyftet ar att skapa en social media strategimodell & Snellman. Forsta delsyftet ar
att samla teori och kunskap om de olika sociala media verktygen som anvands. For att
kunna skapa modellen maste vi kartlagga vilka sociala medier Snellmans malgrupp an-
vander sig av och vad som engagerar dem. Vi bor ocksa kartlagga vilka mal som é&r rea-
listiska for att kunna skapa en strategimodell samt hur man kan méta resultatet.

Vi har avgransat arbetet genom att undersdka forhallandet mellan foretaget och konsu-
menten. Eftersom Snellman Ab:s marknad framst ar i Finland och Sverige kommer vi att
avgrénsa studien till de sociala medier som &r mest anvanda i dessa lander. Vi kommer
alltsa inte att utfora sjalva implementeringen av de applikationer eller plattformer som

valjs.
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1.6 Modeller for arbetets uppbyggnad

Problemomréade Problem Avgransning

- Konsumenten far allt stprre makt - Hur k'?m forgtagen paverka Vi har avgransat genom att
och kan dela med sig av diskussionen om

erfarenheter av produkter eller produkter/tjanster pa den undersoka férhallandet

tjanster pa den sociala webben. socia__lakwebbzn OCZfé mellan foretaget och
varuméarkesambassadérer TR

som sprider W-O-M.

Delsyfte
Huvudsyfte

- 1:a delsyftet: samla teori och kunskap om

- Att skapa en social media olika social media verktyg.

strategi at Snellman Ab - 2:a delsyftet: Kartlagga vilka sociala medier
som passar ihop med Snellmans malgrupp anvander sig av och vad
deras nuvarande som engagerar dem.

marknadsforing. - 3:e delsyftet: Kartlagga vilka mal som ar

realistiska och hur man kan mata resultatet.

Figur 1. Problemet ihopkopplat med syftet.
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Problem och syfte

< ¥ @

Analys av insamlat material

Social media strategimodell

Slutdiskussion

Figur 2. Arbetets uppbyggnad delarna som ingar i forskningsprocessen.

2 METOD

Vi kommer att anvanda oss av kvalitativa forskningsmetoder. Intervjuer med personer pa
Snellmans som &r ansvariga for marknadskommunikationen. Vi kommer att anvanda 0ss
av en ostrukturerad frageguide eftersom detta passar vart syfte i att komma in mera pa
djupet i hur foretagets marknadskommunikation ser ut i nulaget och vilka mal man har
for framtiden.

Vi kommer ocksa att anvanda oss av fokusgruppintervjuer for att fa reda pa vilka sociala
medier som anvands och hur Snellmans kan engagera publiken.

Utover intervjuerna kommer vi dven att utféra benchmarkingstudier fran tva framgangs-
rika social media kampanjer. Vi kommer framst att géra en funktionell benchmarking
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studie genom att undersdka de foretag som lyckats bést med sociala medier. Kampanjer-

na som lyckats skall helst vara av olika karaktér.

Utifran intervjuerna, benchmarkingstudierna och den teoretiska bakgrunden kommer vi

att skapa en strategimodell for hur Snellmans kunde anvénda sociala medier.

2.1 Benchmarking

Benchmarking &r en forskningsmetod dar man undersoker hur andra har gjort for att for-
sOka forbéttra sin egen verksamhet. Det finns fyra olika s&tt som man kan utfora en

benchmarking studie pa.

Intern: Man studerar inom foretaget en annan enhet eller funktion som fungerar bra for

att implementera de forbattringar i den egna verksamheten. (Tuominen 1993:22-24)

Konkurrenter: Benchmarking av konkurrenter ar relativt enkelt i och med att mycket av
information finns offentligt. Arsberattelser, undersokningar, bokslut och artiklar finns
tillgangliga, men ifall man vill ha mera konfidentiell information sa maste man nog ha en
narmare kontakt med foretaget. Da ar benchmarking samarbete ett alternativ dar man 6p-
pet delar information med sina konkurrenter. Det kan starka bada foretagen mot utomsta-
ende hot. (Tuominen 1993:22-24)

Foretaget ar inom samma bransch: Oberoende fastan slutprodukten inte &r densamma
ar det mojligt att man hittar i produktens tillverkningsprocess nagot steg eller element
som man kan jamfora och undersoka for att na en forbattring i den egna produktionen.
(Tuominen 1993:22-24)

Basta mojliga: De foretag som séker nya och inom branschen avvikande I6sningar, mas-
te ofta hitta ett foretag utom sin egen bransch. Det &r heller inte sékert att de med bésta

17



I6sningarna hittas bland de stora och kénda foretagen, utan de bésta kan finnas bland de
sma och okanda. Sattet hur man samlar information kan variera fran att man studerar en

arsberdttelse till att man gor ett besok till sjalva foretaget. (Tuominen 1993:22-24)

1.

Bestam benchmarking objekt

N } N

2. =" 2.
Bestam skillnader,

orsaker och bestam mal.

/ /

N

Lar egen process Lar av den basta

4.

Tillampa, ta i bruk och
vidareutveckla

Figur 3. Benchmarking process. ( Tuominen 1993)

Vi kommer att anvanda oss av modellen ovan som delar in benchmarking processen i 4
olika steg. | forsta steget bestdmmer man vilket foretag som man vill undersoka, valet
baserar man pa nagot av de tidigare namnda studiesatten. Vi har valt det 4:e alternativet,
alltsa att vi undersoker de basta inom omradet. | steg 2, lar av egen process och lar av den
basta, bekantar man sig noggrant med de bésta processerna bade hos sig sjalv och hos det
valda foretaget, man undersoker noggrant for att fa reda pa vilka faktorerna till framgang
ar. 1 3:e steget jamfor man processerna, bestdimmer vilka skillnaderna ar och klargoér vilka
de egna utvecklingsomraden och malen &r. Sedan till sist flyttar man det som man lart sig
till det egna foretaget for att borja tillampa det. Darefter sker ocksa standig vidareutveck-
ling. (Tuominen 1993:6)
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2.2 Fokusgruppintervjuer

Vid fokusgruppintervjuer samlar man en eller flera grupper och i varje grupp diskuteras
ett tema eller en fragestallning. Fokusgrupper skiljer sig alltsa fran vanliga intervjuer ef-
tersom det ingar oftast minst fyra personer i en grupp. | fokusgruppintervjun brukar en-
dast ett visst tema behandlas och forskaren vill se hur de olika personerna reagerar pa
varandras asikter. Malet med metoden é&r att forskaren skall kunna skapa sig en forstaelse
av varfor personerna tycker som de gor. | fokusgruppintervjuer ér det ocksa gruppdelta-
garna som styr en del och lyfter fram det som de anser vara viktigt. Eftersom medlem-
marna argumenterar mellan varandra och ifragasatter varandras asikter leder det till att de
reflekterar Gver vad de sagt pa ett annat satt &an i en vanlig intervju dar intervjuaren séllan
ifrdgasatter nagonting. (Bryman & Bell 2005:388-400)

Det som ar viktigt i fokusgruppintervjuer ar att man spelar in intervjun eftersom forska-
ren ar intresserad av bade vad man sager och hur man séger det. Dessutom &r det svart att
anteckna allt vad som diskuteras. (Bryman & Bell 2005:388-400)

Gruppledaren skall lata diskussionen flyta pa och lata deltagarna influera den med det
som de sjélva tycker ar intressant och viktigt. Gruppledaren bor anda ingripa ifall diskus-
sionen stracker sig for mycket ifran amnet och nar man skall ga vidare i diskussionen.
(Bryman & Bell 2005:388-400)

Vid val av deltagare kan man anvénda sig av flera tillvagagangssatt. Ett ar att valja pa
slumpmassig vag men de man véljer maste tycka att temat som skall diskuteras ar rele-
vant. Vissa forskare anser ocksa att det ar battre med personer som inte kanner varandra
eftersom det kan spegla diskussionen pa ett satt som inte ar énskvart, t.ex. att man tar en
del antaganden for givna och kénner att man inte behéver beskriva dem for att man anda
ké&nner varandra. (Bryman & Bell 2005:388-400)
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Vid uppstallning av fragor forekommer det flera olika strukturer. Man kan ha enbart en
helt ostrukturerad intervjuguide dar ledaren endast har ett par inledande generella fragor
som gor att man kommer in pa &mnet. Det andra séttet &r att man har en mera strukture-
rad intervjuguide dar man satter en tid pa varje del som skall diskuteras, detta kallas te-
matisk dagordning, dar man inleder med en introduktion dvergar till diskussionsteman
och tar sist en sammanfattning. (Bryman & Bell 2005:388-400)

2.2.1 Modell for fokusgruppintervju processen

Vi har valt att folja en strukturerad process infor var fokusgruppintervju. Processen inne-
haller fyra olika huvudskeden. Modellen med stegen nedanfor &r uppbyggd utifran teorier
av Carlson m.fl. (2001).

Steg 1: Definiera problemet for undersdkningen: vilka sociala medier borde Snellmans

anvanda sig av och vilken strategi skall man vélja for att engagera sin malgrupp?

Steg 2: Vélj grupper och planera intervjun.

Steg 2.1: Val av deltagare som ar relevant for undersokningen, deltagarna maste ha nagot
att tillfora diskussionen. Alla deltagare som vi valjer bér atminstone kanna till och vara
delaktig i ndgot socialt natverk sasom Twitter, Flickr, eller nagon sida. Deltagarna bor
vara sadana som aktivt anvander internet i arbetet eller pa fritiden.

Vi kommer att forsoka fa atminstone en svensksprakig grupp en finsksprakig grupp och

en multikulturell grupp for att forsoka urskilja skillnader i anvandning av sociala medier.

Steg 2.2: Varje grupp kommer att besta av 5-8 deltagare.

Steg 2.3: Bestam langden for varje intervjusession. Langden pa diskussionsmotet kom-

mer att forsoka hallas inom tiden 1,5 h.
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Steg 2.4: Val av plats: Fokusgruppintervjuerna kommer att hallas vid Arcada.

Steg 2.5: Val av tidpunkt. Vi kommer att halla intervjuerna under veckorna 11-14 ar
2010.

Steg 2.6: Rekrytering av gruppdeltagare kommer att ske via mejl, telefon och Facebook.

Steg 3: Val av moderator och assisterande moderator: Eftersom vi ar tva som utfor un-
dersokningen kommer vi att dela upp intervjuerna mellan oss sa att nar den ena & mode-
rator assisterar den andra. Den som assisterar fungerar som sekreterare och spelar in in-

tervjun.

Steg 4: Hur involverad skall moderatorn vara? Moderatorn skall se till sa att tiden foljs
och leda in diskussionen pa nya &mnen nar han anser ha tillrackligt med information om
ett amne. Moderatorns uppgift kommer alltsa framst att vara att se till att diskussionen
kommer igang och att man inte gar utanfor amnet. Moderatorn bor ocksa uppmuntra till

diskussion.

Steg 4.1: Identifiera diskussionsamnet och fragorna: Starta med generella problem for att
sedan ga in pa mer specifika problem.

3 MARKNADSKOMMUNIKATION

I detta kapitel kommer vi att behandla den “’traditionella” marknadskommunikationen,
eller marknadskommunikation mer i allmanhet. Vi har valt att ga djupare i t.ex. word-of-
mouth eftersom det ligger ndra det vi kommer att behandla i de efterféljande kapitlen. Vi
har tagit med ocksa traditionell marknadskommunikation for att kunna skapa en modell

pa hur Snellmans marknadskommunikation ser ut i dagsléaget.
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Kommunikation kommer fran latinets "communis” vilket betyder "gemensam" och
"communicare" vilket betyder att gora tillsammans. Med kommunikation menas utbyte
av informationsflode. Ibland gar kommunikationen endast en vég, t.ex. vid masskommu-
nikation dar man riktar sig till en stor skara méanniskor. Masskommunikationen ar ocksa
ofta mycket opersonlig. Vid personlig kommunikation gar informationsflodet i bada rikt-
ningarna, den personliga kommunikationen & mycket mera anpassningsbar till varje situ-
ation. (Martensson 1994:12)

Med marknadskommunikation menas de aktiviteter som foretagen gor for att paverka
marknaden att indirekt eller direkt kdpa produkter eller tjanster. Marknadskommunika-
tion kan ocksa vara att sélja en idé t.ex. myndigheter som har en "sluta réka kampanj".
(Martensson 1994:12)
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Tabell 1. Den traditionella marknadskommunikationen (Rita Martensson 1994:14)

Promotionmix:

— Reklam for produkter eller
tjanster, idéer eller foretags-

namnet.

— Informercials

— Sales Promotion

— Publicitet

— Personlig forséljning

— Word - of - Mouth, aterfor-
séljare eller konsumenter

— Forpackning

—Namn

— Kundkontakta

PR

Public relations
+

Intern

Kommunikation i foretaget

IR

Investor relations

Malgrupper for kommuni-
kationen

A. Nuvarande och/ eller po-
tentiella kopare, anvandare,

m.fl. + Aterforséljare

B. Ovriga intressenter + A
(indirekt) + Alla (t.ex. kris-

hantering)

C. Aktieinvesterare

3.1 Kommunikationsprocessen

Kommunikation beskrivs av Lasswell (1948) med de fem W: Na: Who said What to

Whom in Which medium with What effect. Sdndaren sander ett budskap genom olika

medier (W-0O-M, Tidning, TV eller radio) till mottagaren. Dérefter tolkar mottagaren

budskapet och rensar bland den information som strommar in. Tolkningen tar uppemot 1

sekund och gors i korttidsminnet, det som kanns igen eller upplevs som meningsfullt lag-
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ras i langtidsminnet. Efter att budskapet lagrats har foretaget majlighet att fa feedback
genom direkt respons eller fordrojd respons. Feedbacken far man via marknadsundersok-
ningar eller genom att sandaren sjalv mater effekten av budskapet. (Martensson 1994:27—
28)

Infon kanns igen

UT o Nej fm— Eller upplevs s0m  m— A =)
meningsfull far Kodning
mattagaren Lagring
[tolkning) 1 sekund

Faceto
Face

Tryckta J
medier Korttids Langtids
S minnet minnet

Sandarens egna Direkt
Feedback -
matningar L] "EErhac Fespons
_. o ' ' Férdréjd
Marknadsundersikningar respons

Figur 4. Den traditionella synen pa kommunikationsprocessen. (Martensson 1994:16)

|

3.2 Olika typer av traditionell marknadskommunikation

Den svenska definitionen av reklam: "reklam &r varje av en identifierbar séndare betald
form av presentation via massmedia i syfte att framja forsaljningen av varor eller tjans-
ter". Den framsta uppgiften reklamen har &r att framja forsaljningen och ge de resultat
som leder till 6kad forsaljning. Exempel pa resultat som 6kar forsaljningen ar att rekla-
men far malgruppen att séka mer information, gor att man upptacker ett behov av att
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kopa produkten eller tjansten, paminner om hur ndjd man ar med produkten - man kanner

att man gjort ratt val, modifierar och forandrar attityder. (Martensson 1994:27-28)

Eftersom reklambudskapet endast gar fran saljaren till koparen &r det svart att fa feedback
och veta om den var bra eller dalig. Detta gor att det &r svart att anpassa reklamen helt till
mottagaren. (Martensson 1994:27-28)

Den stora fordelen med personlig forsaljning &r formagan att anpassa budskapet till mot-
tagaren. En duktig forsaljare skraddarsyr budskapet efter hur samtalet utformar sig.

Nackdelen med personlig forséljning ar att det &r ganska dyrt. (Martensson 1994:28)

Sales promotion eller séljframjande atgéarder ar ocksa pa samma sétt som reklam ett oper-
sonligt satt att kommunicera med marknaden. Det finns 2 typer av sales promotion: ka-
nalinriktade, som riktar sig till aterforséljare och konsumentinriktade som riktar sig till
slutkunden. Till kanalinriktade hor massor, gemensam reklam, butiksmaterial, aterforsal-
jartavlingar och varuprover. Konsumentinriktad SP kan ha tva syften: forsta syftet ar att
fa konsumenter att prova produkten (t.ex. gratisprover, kuponger mm.), andra syftet ar att
6ka anvandningen genom extrapriser, tavlingar, speciella forpackningar och olika klub-
bar. (Martensson 1994:34-36)

Forpackningen ar ofta ett forsummat instrument i marknadskommunikationen. Val av
material, form, farg eller etikett bor véljas utifran malgrupp och vad man har for budskap.
De produkter som hor till dagligvaruhandeln kommer konsumenten i kontakt med dagli-
gen darfor dr det viktigt att forpackningen passar ihop med den andra reklamen och det

budskap som foretaget star for. (Martensson 1994:34-36)

Publicitet dr en gratis kommunikationskanal for foretag och i allmanhet tror konsumenten
mer pa publicitet an pa vad som sags i reklamen. Reklam tar fram endast de positiva si-
dorna och kan ocksa ibland lova lite val mycket medan publicitet blir mer trovardigt ef-

tersom bl.a. journalister &r i allmanhet mer neutral i beskrivningen av produkten eller f6-
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retaget, darfor ar det viktigt att jobba med PR.
(Martensson 1994:39)

Word-of-mouth reklam &r ocksa en kommunikationskanal som féretagen inte kan kontrol-
lera pa samma sétt som reklam. WOM innebér att en konsument av en produkt berattar
negativt eller positivt om produkten eller tjansten &t en annan person. Manniskor diskute-
rar ofta fordelar och nackdelar hos varumérken med sin familj och vanner, t.ex. nar man
kopt en ny bil som man ar n6jd med rekommenderar man den at andra i sin bekantskaps-
krets. Detta gor WOM till ett kraftigt verktyg for att paverka marknaden eftersom man

lyssnar hellre pa vanner dn pa saljaren. (Martensson 1994:42)

Syftet med PR 4r att skapa en positiv installning till foretaget som helhet. Enligt Kotler
sysslar PR personer med saker som att ha hand om relationer till pressen, informera om
produktlanseringar, ha hand om foretagsreklam, ansvara for lobbyverksamhet samt som

radgivare at foretagsledningen i t.ex. krissituationer. (Martensson 1994:42)
Namnet &r en viktig del i féretagets kommunikation med marknaden och paverkar hur

konsumenten upplever produkten. Ett felaktigt eller daligt namn kan forsamra mojlighe-

ten att budskapet nar fram till konsumentens medvetande. (Martensson 1994: 42)

3.3 Traditionella kanaler for marknadskommunikation

Pa mediaopas.com delas de olika mediekanalerna in i tidsskrifter, film (bioreklam), spe-
cialmedier, internetsidor, salespromotion, tryckta kataloger (gula sidorna), radioreklam,

dagstidningsreklam, direkt reklam, digitala kataloger, TV-reklam och utomhusreklam.

Enligt mediaopas (2010) finns det féljande skillnader och fordelar mellan de olika kana-

lerna:
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Tidsskrifter nar ut till en vald publik i hela landet.

Filmreklam kan vara upplevelserik eftersom det ar bra bild och ljud, dessutom far
man riktad reklamen till en viss malgrupp eftersom man pa férhand vet bra vilket
segment som kommer att se filmen.

Specialmedier kan fa din reklam att sticka ut ur méangden.
Internetmarknadsforing ar interaktiv.

Sales promotion paverkar direkt din forsaljning.

Tryckta kataloger &r viktiga da man soker efter foretag.

Radioreklam &r ett effektivt stod i en storre kampanj.

Dagstidningar passar bra for produktnyheter, eftersom de &r “up to date”.

Direkt reklam &r mer personlig eftersom den riktas till den person man vill na.
Digitala kataloger gor att foretaget ar latt att hitta.

TV ar traditionellt ett starkt medium.

Utomhus reklam ar det bésta sattet om man vill synas pa en skild plats t.ex. Mal-

gruppen ror sig i ett visst omrade. (mediaopas.com 2010)
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Figur 5. Visar foretagens reklamsatsningar ar 2009 (mainostajat 2010)

Satsningar pa Internet reklam 6kade fran 149,3 milj. ar 2008 till 158,3 milj. ar 2009. In-
ternet var det enda mediet som det satsades mer pa under ar 2009, 6verlag sa minskade

foretagens reklamsatsningar med 15,8 % jamfort med 2008. (Mainostajat 2010)

3.4 Word-of-mouth

Grundstenen i word of mouth marknadsforing ar att manniskor gillar att prata. Vi kom-
mer att anvanda oss av forkortningen WOM istéllet for att skriva ut hela begreppet. Vi
kommer ocksa att anvénda det svenska begreppet “ryktesspridning”. Sernovitz (2009)
definierar WOM som f6ljande: "Giving people a reason to talk about your stuff, and ma-
king it easier for that conversation to take place.” WOM ger en éarlig bild av produkter
och tjanster eftersom en nojd konsument talar och skryter garna om en bra produkt for sin
bekantskapskrets. WOM har stor makt och paverkan pa manskan man litar mera pa vad
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en van sager an pa vad som lovas i reklamen. Daremot finns det ingen som vill rekom-
mendera en dalig produkt eller tjanst at andra vilket medfor att konkurrenter med daliga
produkter faller automatiskt bort fran WOM marknadsféringen. WOM kan géras av alla
foretag oberoende av produkt eller tjanst. Word of mouth driver in pengar, gor produkter
mer spannande och foretag mer etiska eftersom man inte vill fa daligt rykte utan istallet
ar foretagen mycket mana om att skapa ett gott rykte om sig. Foretag har egentligen tva
valmojligheter nar det galler WOM: Forsta alternativet &r att tillata manniskor prata om
dig och sprida rykten, utan att du egentligen bryr dig. Andra alternativet ar att delta i dis-
kussionen, rétta till felaktiga rykten och ge en positiv bild av foretaget. (Sernovitz 20009:

introduction)

Word of Mouth har alltid funnits, manniskor har i alla tider diskuterat sina erfarenheter
av produkter eller tjanster, det som har kommit till i word of mouth &r marknadsforing.
WOM marknadsféring handlar om att foretaget aktivt deltar i konversationen istéllet for
att fungera enbart som lyssnare. WOM marknadsforing &r inte att manipulera och forsoka
forfalska budskapet i diskussionen pa nagot satt, gar foretaget in for en sadan linje kan
fasaden spricka snabbt och sanningen komma fram. Det finns tva typer av WOM mark-
nadsforing den forsta ar organisk WOM dar det positiva budskapet om din produkt

sprids automatiskt eftersom personer gillar den. Den andra typen av WOM &r nar foreta-
get startar en medveten planerad kampanj for att fa manniskor att tala om dess produkter.
Den organiska ar kanske den som i de flesta fall fungerar bast eftersom féretaget fortjanar
det positiva rykte genom att konsumenten blir 6vertygad och gillar starkt dess produkt

och gérna delar med sig av sin erfarenhet. (Sernovitz 2009:1-5)

Sernovitz (2009) tar upp fyra regler som galler for WOM marknadsforing:
1. Gor ditt foretag intressant, fraga dig sjalv alltid fore en produktlansering eller en
reklamkampanj: Skulle nagon beréatta om detta for en van?
2. Gor det latt for konsumenten att sprida WOM. Budskapet maste vara enkelt att
komma ihag och det bor vara portabelt, t.ex. en artikel pa din webbsida &r inte ror-

lig men ett nyhetsbrev per e-post &r rorligt och l4tt att dela.
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3. GOr manniskor glada genom att tillverka extra fina produkter som imponerar och
I6ser problem.

4. Fortjana palitlighet och respekt, ingen pratar positivt om ett opalitligt foretag.
Man bor komma ihag att alla foretag har att forbattra genom att vara lite trevligare

till sina kunder, redan att komma ihag kundens namn kan ha stor betydelse.

Vad ar det som far manniskor att tala? Det finns enligt Sernovitz 3 orsaker till att man
pratar om en produkt eller tjanst: Den fOrsta orsaken ar DU, de gillar dina produkter
eller tjanster sa mycket att de vill beratta om dem for andra. Den andra orsaken handlar
om ”VI”, vi talar {Or att verka smarta och viktiga infor vara vénner, vi vill hjélpa till att
I6sa ett problem eller enbart for att uttrycka sig. Den tredje och sista orsaken till att man
pratar handlar om ”oss”, man vill tillhora en grupp och dela erfarenheter med de som har

samma intressen. (Sernovitz 2009:10-13)

Oberoende av om WOM uppstar utifran en planerad kampanj eller enbart av sig sjalv in-
nehaller det fem grundlaggande element. De elementen ar de fem T: na: Talkers, Topics,
Tools, Taking Part och Tracking. Dessa bor passa ihop med vad du skall sélja for att det
skall uppsta lyckad WOM. (Sernovitz 2009:17-23)

”Talkers” handlar om att hitta de som &r bendgen att tala om din produkt eller tjdnst och
ge dem ndgonting att tala om. "Topics” handlar om att ge talarna” ett budskap som &r
latt att komma ihdg och sprida. ”Tools” &r verktygen som gor att budskapet sprids snab-
bare, t.ex. en “dela knapp” pa din hemsida. ”Taking part” dr att delta i konversationen.
”Tracking” handlar om att méta och forsta vad ménniskor talar om. (Sernovitz 2009:17—
23)
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4 WEB BASERAD KOMMUNIKATION

| detta kapitel kommer vi att behandla webbaserad kommunikation och férklara vad soci-
al media ar. Vi kommer ocksa att ta upp skillnaderna mellan de kommunikationskanaler
som vi tog upp i foregaende kapitel och sociala medier, dessutom forklara vi lite hur den
sociala webben har férandrat marknadskommunikationen. Darefter gar vi in ndrmare pa

de sociala medier som ar vanligaste i Finland, hur de fungerar och kan anvéndas.

Envags marknadskommunikation som avbryter konsumenten hor till férgangen tid enligt
Meerman Scott (2009). Meerman Scott (2009) tar sig sjalv som exempel: Nar jag sokte
efter en ny bil pa olika markens webbsidor markte jag att de var fyllda med reklam. Det
fanns snygga videor gjorda i flash som endast kommunicerade olika reklambudskap, ing-
en sida hade nagot innehall for att utbilda om de olika bilmodellerna. (Meerman Scott
2009:3-4)

Ingen av bilméarkenas sidor hade ett innehall som skapade en relation med kunden utan
det var endast fraga om envéags marknadskommunikation pa samma sétt som en tv re-
klam. Var hittade Meerman Scott da den information han sokte? Jo, pa sociala natverk
och forum, déar fanns de som kunde svara pa hans fragor om bilen. (Meerman Scott
2009:3-4)

Traditionella marknadsfdrare och media byraer har ignorerat problemet med att mottaga-
ren vill undvika reklam som kommer mitt i tv programmet, radio programmet eller nér
man surfar p4 webben. Man foredrar att anvinda storande “tricks” genom att volymen
hojs automatiskt under reklamen som oftast ar helt opersonlig. Att konsumenten undviker
reklam &r inget nytt fenomen eftersom en studie utford i Canada mellan 1975-1978 visa-
de att 60 % av de som tittade pa TV lamnade rummet under reklampausen.

(Evans 2009:16-17)
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Tidigare nar webben inte fanns hade organisationer och foretag endast en mojlighet att fa
malgruppens intresse: genom att kopa dyr reklamutrymme i TV, radio eller printmedier.
Webben har andrat dessa regler, webben kan inte jamfdras med de traditionella medierna.
De organisationer som forstar detta har mojlighet att skapa en relation direkt till sina
kunder. Pa vilket satt skiljer sig da webben? Istallet for envagskommunikation dar kon-
sumenten blir avbruten eller stord mitt i det han haller pad med ar webben till for att leve-
rera innehall at konsumenten just da denne ar i behov av det. (Meerman Scott 2009:5-7)
Det som skiljer webben fran traditionella medier &r ”sociala medier”. Hur skiljer dé det-
ta? Till skillnad fran tidningar, TV, bocker och radio kan publiken i sociala medier enga-
gera sig och delta genom att publicera kommentarer, dela innehall och till och med &ndra

pa information. (Evans 2009:33)

4.1 Vad ar social media?

Social media hanvisar till aktiviteter, 6vningar och vanor bland samlingar av ménniskor
som mots online for att dela med sig av information, kunskap och asikter. De olika verk-
tygen eller de sa kallade applikationerna som finns gor det majligt att publicera innehall
som text, ljud, bilder och filmer for att dela mellan varandra. (Safko & Brake 2009:6)

Social media ar en demokratisering av information, det forandrar manniskor fran att vara
lasare av innehall till att vara publicerare av innehall. Det ar en skiftning fran en sand-
ningsmekanism (broadcast) till en “many-to-many” modell grundad i konversationen
mellan forfattare, folk och kamrater. Social media ar ’visdom fran massorna’” som for-
binds samman genom samarbete. Social media kan ta uttryck i manga olika former och

egenskaper, allt fran internet forum till bloggar, bilder och video. (Evans 2009:33)
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4.2 "Ekosystemet” sociala medier

De sociala medier, alltsa de applikationer som finns idag utvecklas hela tiden, en del so-
cial media foretag samarbetar eller slas ihop med varandra t.ex. Google kopte aktier i
YouTube, andra kanske forsvinner om nagra ar nar det uppkommer nya och béttre appli-
kationer eller att de dor ut i konkurrensen. Vem visste for nagra ar sedan vad Facebook
var? | dagslaget finns det inte langre manga som inte & medlem pa Facebook. Manga av
de applikationer som finns i nulaget har uppstatt och vaxt i en valdigt snabb takt till att
vara varldsomfattande medier som anvéands dagligen av manniskor dver hela varlden. Ef-
tersom de sociala medierna hela tiden utvecklas och ar i princip omdjliga att halla reda pa

kan man kalla det ett ekosystem eller social media djungel. (Safko & Brake 2009:21)

Malet med att involvera business med sociala medier ar att engagera manniskor sa att det
resulterar i en énskad effekt. En énskad effekt kan t.ex. vara att inom foretaget fa en bétt-
re effektivitet och forminskad ledtid for tillverkning av en produkt genom en férbattrad
intern kommunikation. En annan dnskad effekt kan vara att skaffa varumarkesambassa-
dorer som rekommenderar ditt foretags produkter eller tjanster pa webben for sina van-
ner. (Safko & Brake 2009:25)

De fyra grundlaggande faktorerna for att engagera manniskor med sociala medier ar:
Kommunikation, Samarbete, Utbildning (information) och Underhallning
(Safko & Brake 2009:25)

4.2.1 Social media verktyg

Vi har valt att namnge de applikationer som hor till sociala medier for verktyg men det

finns ocksa de som benamner dem som kanaler.

De social media verktyg eller (applikationer) som finns idag kan delas in i 15 olika grup-
per. | modellen nedanfor ser man vilka olika plattformer som hamnar under vilken grupp
och hur de &r uppdelade. (Safko & Brake 2009:26-32)
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Tabell 2. 15 olika grupper av sociala medier och vilka olika plattformar det finns.

Kociala nitverk

Facebook
LinkedIn Wordpress Picasa
Myspace Wikipedia
Aggregntor | S5
Friend connect | RSS20
Googlereader | Feed bumer
Igoogle

Live casting

Virtuella virldar

Second life

34




Sociala plattformer
*Wikis
*Personliga social natverk
Sociala *Organisationers communitys

Interaktioner
*Handelser och
kalendrar
*SMS och Text *Bloggar
*E-mail *Mikrobloggar
Status uppdateringar *Foto
*Ljud
*Video

Konvertering
(Kop)

Deltagaren Socialt innehall

Figur 6. Sociala media verktygen och gruppering. (Evans 2009:164).

Enligt Evans (2009) kan de sociala media verktygen delas in i tre storre helheter som man
ser i figur 6. Dessa ar sociala plattformer, Socialt innehall och Sociala interaktioner. Del-
tagaren i mitten av sjostjarnemodellen genomgar en slags konvertering, genom att delta-
garen influeras av det sociala ekosystemet som denne deltar i gors ett beslut eller en
handling. Deltagaren soker ett svar pa nagot som denne vill veta och for att marknadsfo-
raren skall kunna ge svaret behdver han veta vilket medium som passar bast. (Evans
2009:164)

Till sociala plattformer hor i ’Starfish modellen” forutom de sociala nétverken ocksad Wi-
kis och Communitys. Hit hor ocksa de egna sociala natverken bade intranat som kan t.ex.
vara for endast de anstéllda pa foretaget och extranat som kan vara for kunderna. (Evans
2009:164)
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Till socialt innehall hor de verktyg dar manniskor kan publicera och gora innehall som
text, foton, videor och kommentarer. Du kan anvanda existerande innehall eller publicera
helt nytt. (Evans 2009:166)

Sociala plattformer kan beskrivas som en “samlingsplats” for socialt innehall. Hur skall
da malgruppen hitta till de sociala plattformerna och kunna ta del av innehallet? Gruppen
for sociala interaktioner gor det mojligt att sprida nyheter och folja med vad som hander.
Till dessa hor statusuppdateringar och “feeds”. (Evans 2009:168)

Fran tabell 3 kan man se vilka egenskaper de social media verktygen har som vi valt att

fokusera pa. Man ser att de sociala natverken har flest egenskaper.
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Tabell 3. De valda social media verktygens egenskaper.

Sociala Sociala Publicerin  Statusup Nyhetsflod Foton Kommen  Annonse  Lyssna
natverk natverk g pdaterin e tarer ring (samla)
(privat) (professi g

onellt)

Facebook 1 2 2 2 3 3 2 3 4
LinkedIn 1 3 2 3

Twitter 1 3 3 3 2
Bloggar 1 2 2 2 3

Flickr 2 1

Youtube 3 1 2 3 4
RSS 2 1

Aggregators 2 1

2: Delsyfte 4: Mojligt

4.3 Sociala natverk

Socialt natverk eller sakallade "betrodda natverk" pa internet finns idag i méangd och mas-
sor. Det finns grupper pa t.ex. Facebook som kan ha upp till 100 millioner registrerade
medlemmar, tillsammans kan de dga mer &n 10 billioner fotografier, filmer och annat ma-
terial. Ett betrott natverk kan ocksa besta av en liten grupp som delar samma intresse eller
beundrar en inflytelserik person. (Safko & Brake 2009:43-44)

Foretagen har idag mycket svart att hanga med i utvecklingen. Foretagets dyra broschyr,
tidningsannons fungerar mycket daligt eller annu varre de fungerar inte alls. Kan foretag

gora nagot for att de skall félja med utvecklingen? Ja, absolut. Men det innebér att vi talar
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samma sprak som vara kunder, ar moderna, frascha och spannande. Vi maste rikta oss
mer till digitalmarknadsforing. Vi maste anvanda oss av de social media verktyg som
finns tillgangliga. Vi far inte avbryta och stora vara konsumenter utan vi skall underhalla
dem och engagera dem sa att de ocksa vill dela med sig av det som vi kommunicerar.
(Safko & Brake 2009:43-44)

4.3.1 Facebook

| borjan pa februari 2010 har vi ca 1,5 miljoner Facebook anvéandare i Finland men anta-
let vaxer hela tiden. Man kan anta att den stora aldersgruppen som ligger i dag mellan 45-
64 kommer att utgora en allt storre del av Facebook konsumenterna i Finland. Pa det se-
naste halvaret har antalet Facebook anvéandare vaxt fran 1 284 miljoner till 1.5 miljoner
av dessa utgor kvinnorna 53 % men 6kningen &r ganska jamnt fordelad mellan konen.
Den overlagset storsta aldersgruppen pa Facebook ar fran 18-34 ar, dessa utgdr 55 % av
anvandarna. Den nast storsta gruppen 35-54 aringarna utgor ca 23 % medan 55+ utgor
endast 4.7% av anvéandarna. Det som kan noteras ar att de 6vriga nordiska landerna &r
langt fore Finland nar det géller denna statistik. Sverige har redan ca 3.2 miljoner anvén-
dare medan Norge och Danmark har 2.1 respektive 2.2 miljoner.

(Facebakers 2010)
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Figur 7. Statistik over Facebook anvandarna i Finland fran den 15.4.2010. (Facebakers

2010)

Figur 7 visar Statistiken i fran den 15.4.2010, Facebook anvéandarna i Finland har 6kat till
1 630 840. Figur 7 har ovanfor visar hur anvandarna ar uppdelade i olika aldrar. Om man
jamfor med februari s har andelarna forandrats sa att 18-34 ar ar 51 % och de &ldres an-

del har istallet blivit lite storre. (Facebakers 2010)

4.3.1.1 Facebook sidor vs. Grupper

Skillnaden mellan Facebook sidor och grupper kan verka minimal men &r d4nda ganska
stor. Troskeln for att en anvandare gar med i en grupp ar 6verlag mindre dn att ansluta sig
till en sida. Detta beror pa att nar du ansluter dig till en grupp sa blir du gruppmediem
men nar du ansluter dig till en sida sa blir du "fan" eller "anhangare" av ett varuméarke
eller person. En Facebook fan sida ger storre mojligheter an en grupp och kan jamforas
mer med en profil sida. En fan sida fokuserar mer pa just varumarket eller person &n en
grupp. De storsta fordelarna med en fan sida &r att du kan satta till olika applikationer,
flash eller HTML. Fans av en Facebook sida kan enbart foresla sidan for sina vanner me-
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dan gruppmedlemmar kan bjuda in sina vanner till gruppen och satta till ett personligt
meddelande. (Holzner 2009:72-73)

4.3.1.2 Viral marknadsféring med Facebook sidor.

Idén med Facebook sidor &r att en organisation, k&nd person eller varumérken skall kun-
na kommunicera med sina fans och konsumenter. Sidorna fokuserar pa att sprida ut bud-
skapet som du postar till dina fans. Varje postning som du gor syns i dina fans nyhetsflo-
de och lankar tillbaka till din Facebook sida. Nar dina fans skriver pa din logg eller sétter
upp ett fan foto, video eller annan aktivitet pa din sida sa syns det i deras vanners nyhets-
flode. Detta gor att innehall som engagerar dina fans sprids snabbt och vilket leder till att

sidor far varumarkesambassadorer. (Facebook 2010)

Nar jag blir fan av en Facebook sida sa syns detta bade pa min profil sida och i nyhetsflo-
det, dessutom syns sidans logo vilket gor att varumaérket blir synligare. En fan sida sprids
oftast genom att man upptacker vilken sida en vén blivit fan av eftersom det syns pa hans
eller hennes profil eller i nyhetsflédet. (Holzner 2009:73-75)

Fans kan ocksa foresla fan sidan till sina vanner genom att klicka pa att foresla for vanner
knappen som finns under profilbilden eller logon. Fan sidan kan ocksa spridas genom att
fansen delar den till sin profil, pA samma gang kan de satta in en kommentar, t.ex. &r du
fan av detta annu? (Holzner 2009:86-87)

4.3.1.3 Vad innehadller en Facebook sida?

Beroende pa vilken bransch du uppgett att din sida hor till kommer det med fardiga ap-
plikationer som kunde passa din sida. De vanligaste flikarna for en produktsida &r logg,
information, lankar, diskussion, foto, filmklipp, anteckningar och evenemang.
Information: skall innehalla information om de som &r bakom fan sidan.

Logg: Pa loggen kan dina fans och administratorerna skriva uppdateringar, loggen funge-
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rar pa samma satt som pa en profil hit samlas alla aktiviteter som gjorts den senaste tiden.
Du kan stélla in loggen sa att det syns enbart dina egna uppdateringar eller att det syns

bade fansens och dina uppdateringar pa samma gang. (Holzner 2009:93)

Diskussion: pa diskussionssidan kan du eller dina fans starta olika tradar, dina fans kan
utbyta information om dina produkter, eller du kan diskutera med dina fans vilka produk-

ter eller tjanster de tycker &r bast. (Holzner 2009:93)

Evenemang: Dar kan dina fans se vilka evenemang som &r pd kommande. (Holzner
2009:93)

Foto: Till foto sidan kan du eller dina fans satta upp foton, det gar ocksa att stélla in sa att
enbart administratoren kan satta upp foton det samma géller for filmklipp. (Holzner
2009:93)

Anteckningar: till anteckningar kan sidans administratorer posta noteringar for att halla

sina fans uppdaterade. (Holzner 2009:93)

4.3.1.4 Betalda Facebook annonser

Facebook ger numera ocksa mojlighet for foretag, grupper och sidor att marknadsfora sig
pa plattformen med “kostnad per klick” eller “kostnad per tusen visningar”.

Ifall du vill ha manniskor till din sida eller att de skall klicka pa din lank, bor du vélja
kostnad per klick. Ifall du vill att sa manga som mojligt skall se din reklamannons valj
kostnad per visningar, som kan visas bade pa vanstra kanten eller pa nyhetsflodet, mini-
kostnad for detta ar 0,15 US dollar. Minimibudget for bada metoderna ar 5 dollar per dag.
(Holzner 2009:141-142)

Det som man bor fundera éver ar ifall lanken fran annonsen skall ga till hemsidan eller
Facebook sidan. De flesta expertrad ar att lanken bor ga till en Facebook sida eftersom

detta ar en bekant omgivning for anvandaren. (Holzner 2009:141-142)
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4.3.1.5 Facebook applikationer

FBML ar Facebooks motsvarighet till html och detta gor att du kan skapa en helt egen
layout och design pa din Facebook sida. Sidan kan vara 760 pixel bred och man kan ock-
sa bygga in flash animationer och filmer i FBML koden. | dagslaget finns det flera tusen-
tals fardiga Facebook applikationer byggda av 3:e parters utvecklare som du kan sétta till
i en flik pa din fan sida. Man kan ocksa gora skraddarsydda applikationer, exempel pa
lyckade applikationer &r spelen mafia wars och farmville som de flesta har sett.
(Facebook 2010)

4.3.1.6 Miit aktivitet pad din Facebook sida

Facebook har skapat ett nytt verktyg som gor att det gar att méata trafiken till din Facebo-
ok sida. Du far statistik pa hur manga som besoker din sida, hur manga postningar det har
kommit pa din logg, hur manga unika fans du har, matning av flodet pa din diskussions-
sida och hur manga som sett ett foto bild eller video. Du far statistik pa besokarnas och de
aktivas alder och kon. (Facebook 2010)

Figur 8 pa nasta sida visar ett exempel pa hur Facebooks statistikverktyg ser ut. | kurvan
overst far man besokarantalet, hur manga fans man har och hur manga som tagit bort sig
som fans. Bilden under visar aldersfordelningen och den sista bilden visar aktiviteterna
pa din sida. ( Facebook 2010)
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4.3.2 Linkedin

Linkedin & en Community som riktar sig till yrkesmanniskor, deras filosofi ar ”Relation-
ships matter”. Linkedin har idag 60 miljoner anvéndare i 6ver 200 1dnder och inom mer
an 150 branscher. Som privatperson kan man anvanda Linkedin som en plats dar man
presenterar sig fore eventuella arbetssokanden. Man kan dela sin cv och beratta om sig
sjalv. Ifall ett foretag gar med i Linkedin kan man anvéanda det for att skapa ett stérre nat-
verk av bade samarbetspartners, kunder eller som rekryteringskanal. Man kan ocksa ga
med i olika grupper for att diskutera om sin bransch och déarifran fa nya idéer och fa veta
vad som &r det senaste inom branschen. Det ar ocksa majligt for foretag att marknadsfora
sig pa Linkedin.(LinkedIn 2008)

Som det redan tidigare ndmndes ar Linkedin natverkssidan gjord for yrkesménniskor i
alla olika branscher, runtom i varlden. Man kan ocksa vara helt konfidentiell pa Linkedin,
det &r mojligt genom att man kan stélla in vilken information man vill visa for andra.
(Safko & Brake 2009:462)

4.4 Bloggar

Att borja blogga ar kanske det lattaste sattet att komma in i sociala medier. I en blogg
bjuder du in dina kunder pa ett helt annat satt an genom en hemsida, en blogg behover
inte alltid vara sa allvarlig och dar kan du beratta om vad du haller pa med. Pa din blogg
bor du vara érlig och transparent med dina kunder. Ett fenomen som har uppstatt ar betal-
da bloggare vilket har lett till enorma misstag dven for kdnda varumarken eftersom de
som skrivit blogg om varumérken har setts som neutrala men egentligen varit paverkade
av foretagen. (Evans 2009:211)

Tekniken idag gor det majligt att starta en blogg som ser professionell ut pa mycket kort
tid. Det finns ocksa manga fardiga plattformar dar man gratis kan starta en blogg. Nar
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man startat sin blogg kan det vara vart att forst lasa andras bloggar dels for att lara sig
mer men ocksa for att se vad andra talar om foretaget och produkterna. Nasta steg kan
vara att man borjar kommentera pa andras bloggar for att fa sin synpunkt hord. Genom att
kommentera pa andras bloggar skapar man ocksa uppmarksamhet och det leder troligen
ocksa till att de andra lasarna besoker din blogg. Nar man har kommit sahar langt har
man redan borjat skapa en konversation med bloggar och lasare. (Meerman-Scott
2009:47-50)

45 Flickr

Flickr- ”almost certainly the best online photo management and sharing application in the
world” (Flickr 2010). Flickr’s mission r alltsa att hjdlpa anvéndare att dela deras visuella
material sdsom foton och videor till hela sin publik med hjalp av Internet, mobiltelefoner,
e-mejl, Flickr hemsida, RSS fléde, bloggar och all annan teknologi som utvecklas. (Safko
& Brake 2009:494)

Flickr &r en sajt dar man kan ladda upp sina foton och dela dem antingen med hela vérl-
den eller endast med sina vénner. Man kan tagga, kommentera och gora noteringar. An-
vandare kan ocksa ga med i grupper och Communitys. Flickr grundades ar 2004 och har
ocksa blivit del i det som kommit att kallas Web 2.0. Sjélva sidan erbjuder verktygen
men det &r anvandarna som bidrar med innehall sisom Communitys, foton, rankningar,

organisering av innehallet och anknytningen mellan anvandarna. (Flickr 2010)

4.6 YouTube

YouTube grundades i februari 2005 av Chad Hurley, Steve Chen och Jawed Karim. De
hade alla en bakgrund pa foretaget paypal och lamnade det for att soka efter nya mojlig-
heter. Efter att ha undersokt olika foretagsideer kom de fram till att det fanns ett stort be-
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hov av en tjanst dar man kan ladda upp, titta pa och dela videoklipp. YouTube var redan
fran borjan en stor succé och blev redan ar 2006 vald till arets innovation av Time Maga-
zine. (Miller 2009:7-8)

4.6.1 Vilken typ av filmklipp kan visas pa YouTube?

| dagens lage har bade stora och sma foretag borjat implementera YouTube i sin mark-
nadsféringsmix. Det spelar alltsa ingen roll vilken typ av verksamhet man driver. Det
som man dock bor tanka pa ar vilken typ av videomaterial som man skall producera for
att attrahera besokarna. Nyckeln till att skapa lyckade videoklipp &r att skapa sadant som
manniskorna verkligen vill titta pa. Med det menas material i syfte for utbildning, under-
hallning eller material som innehaller viktig information. I boken YouTube for business
har man delat in dessa i tre kategorier: Inform and sell, Educate and sell och Entertain
and sell. Med information menas att man beréattar nagot nytt om sina produkter. Det finns
otroligt manga videor som faller i kategorin utbildning, dar man beréttar hur olika saker
fungerar med sa kallade "tutorials". Den sista kategorin underhallning &r oftast den mest
framgangsrika. Eftersom alla manniskor tycker om underhallning med jamna mellanrum.
Darfor ser vi ofta underhallande videor bland "mest sedda" videoklipp. (Miller 2009:11—
13)

4.6.2 Ladda upp filmer till YouTube

Né&r man har sitt videomaterial klart for att laddas till YouTube bér man bl.a. beakta: For
det forsta bor filmen vara i nagot av foljande filformat: avi, divx, flv, mpg, mov eller
xvid. (Miller 2009:57)

Efter titelbeskrivning Filmen bér dven vara mindre &n 10 minuter Iang och den far heller
inte Overstiga 2 GB. Ifall detta &r i sin ordning kan man ladda upp filmklippet. Nar man
laddat upp filmen borjar man fylla i information om den. Férst kommer titel, i vilken man
kort beskriver filmen. Titeln &r viktik, den bor vara intressant och fanga ens uppmark-

samhet sa att man vill se filmklippet. Tank dig att den skall vara béattre 4n den mest slaen-
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de tidningsrubrik. Efter titelbeskrivningen bér man beskriva filmen noggrannare i rutan
beskrivning. Dar kan ocksa framkomma information som t.ex. hemsidans domannamn,
telefonnummer, e-post adress och vanlig adress.

| rutan "Tags" bor det framkomma: Foretagets namn, samt beskriva filmen kortfattat men
med attraktiva ord sa att den blir intressant och latt att hitta. Fore man laddar ner filmen
behdver man endast valja kategori och ifall man vill dela filmklippet med alla andra (re-
kommenderas). (Miller 2009:135-138)

4.6.3 Narvaro pa YouTube

Nar man laddat upp en video sa har man pa samma gang skapat en egen kanal. Kanalen
gar att gora personlig och det rekommenderas att man gor den i samma stil som foreta-
gets grafiska identitet sa att den latt kan kopplas till foretaget. Darefter kan man genom
att vara aktiv pa andras kanaler och prenumerera videoklipp, bli van och aktivt delta i
diskussioner samt skapa en narvaro som leder till att ens egen kanal blir mer populér.
Man bor ocksa sétta in information om foretaget pa kanalen eller atminstone adressen till
foretagets hemsida. (Miller 2009:145-147)

4.7 Twitter/microblogging

Microblogging kan bést beskrivas som en blandning av bloggande och att skriva text-
meddelande. Det &r mycket enkelt att uppdatera sin microblogg sida fran bade telefonen
eller fran en dator. Bade demokraterna och republikanerna hade stor nytta av microblog-
ging i senaste presidentval. De kommunicerade med bade de som arbetade med kampan-
jerna och anhéngarna. (Safko, & Brake 2009:533)

Microblogging finns idag ocksa inkluderade i flera olika sociala natverkssidor ex. Face-

book och linkedin. Det finns ocksa manga sidor som ar &mnade endast for microblog-

47



ging. Nagra exempel ar spoink, yammer, plurk och twitter. Av dessa sidor kommer vi i
nasta kapitel att behandla ga narmare in pa twitter. Orsaken till detta ar att twitter ar den

mest populdra microbloggingsidan. (Comm 2010:14-15)

Twitter &r alltsa en microblogg sida dar man kan posta uppdateringar, lankar, skicka di-
rekta meddelanden, félja vanner och de kan félja dig. Twitter tillater meddelanden pa en-
dast 140 tecken och man kan sanda dem endera direkt fran Internet eller fran sin tele-
fon.(Comm 2010: introduction)

Forenklat sagt &r Twitter ett redskap for att skicka korta uppdateringar for manniskor som
vill ha dem(Comm 2010:22). Vad kan man da ha for nytta av twitter? Vad kan man skri-
va med 140 tecken som &r vart att 1asa? Det som framkommit &r att man kan marknadsfo-
ra produkter, bygga och starka brand och skapa intresse for sitt foretag. (Comm 2010:

introduction)

Den storsta fordelen eller skall man sdga det basta med Twitter ar att det tillater dig att
hélla kontakt med dina kunder ”precis nu” alltsa det sker i realtid. Twitter ger alltsa moj-
ligheten att skapa en dialog med kunderna pé natet. Man bor vara beredd att hantera bade
negativ och positiv feedback. Nar man som foretag gar in for att marknadsfora sig eller
ge kundservice pa Twitter ar det viktigt att tanka pa foljande: Svara alltid pa tilltal, var
personlig, uppdatera ofta, ge nagot extra av varde. Detta bor man komma ihag att inte
gora: Man kan inte spamma med reklam, skriva irrelevanta inlagg, strunta i att svara pa
tilltal eller anklaga nagon. Svensk jarnvag har i Sverige blivit vald till ett av de basta fo-
retagen pa Twitter. SJ ar online pa Twitter vardagar mellan klockan 9.00 — 16.00 och ger
svar pa fragor som géller foretaget. De har alltsa lyckats skapa en dialog med kunderna.
(Internetworld 2010:9)

4.8 RSS
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RSS ar en forkortning av Rich Site Summary. RSS ar alltsa ett verktyg som man kan in-
stallera pa sin hemsida eller blogg och ndr méanniskor trycker pa folj eller ”subscribe” sa
ger det dem uppdateringar for varje gang hemsidan eller bloggen uppdaterats. Det bety-
der att trots att de inte besoker foretagets hemsida blir de automatiskt informerade om de
farskaste nyheterna foretaget vill delge sina kunder. Det finns dock kritiker som anser att
RSS ar negativt eftersom foretaget mister besckare till sin hemsida. D& kan man ju fraga
sig om det &r battre att de laser uppdateringen via ditt RSS-flode eller att de inte 6verhu-
vudtaget laser det. (Safko, & Brake 2009:615)

Figur 9. Visar hur de vanligaste RSS ikonen ser ut.

4.9 Aggregator

En aggregator &r ett verktyg eller en webbsida som hela tiden laser och samlar in infor-
mation fran bloggar, hemsidor och nyhetssidor som man véljer att man vill folja med.
Nagra exempel pa aggregators ar Digg, Friendfeed, Google Reader, iGoogle, My Yahoo,
Reddit och Yelp. (Safko, & Brake 2009:599) Vi kommer inte att ga narmare in pa varje
enskild aggregator. Det som bor ndmnas ar att alla aggregatorer inte behdver lampa sig

just for ditt foretag eftersom de var och en har lite olika funktioner.
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| figur 10 ovan ser vi hur man samlat favorit nyheter till en och samma sida. Utdver nyhe-

ter gar det att vélja olika tillagg och verktyg som t.ex. kalkylator och valutavéxlare.

4.10Viral marknadsféring

Viral marknadsforing och social media marknadsforing &r tva begrepp som ofta anvéands
pa samma gang men det ar viktigt att papeka att de inte betyder samma sak. Det som me-
nas med Viral marknadsforing kan jamforas med nar nagon i ett rum har ett virus och da
viruset sprids i det rummet till andra ménniskor i rummet. Virala marknadsféringen ar
alltsa sjdlva viruset. Den sociala webben ar sedan omgivningen som viruset sprids i. Det
kan handa att alla i rummet vidror samma bok eller ndgot annat foremal. Detta kan vara
tillrackligt for att fa viruset att spridas. (Evans 2009:69)

Har foljer ett exempel pa en kampanj som var delaktig till viral marknadsforings revolu-
tion. VVad hander ndr man blandar éver 500 Mentos karameller med 200 liter Coca Cola

light? Sommaren 2006 testade Fritz Grobe och Stephen Voltz detta fenomen. Resultatet
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blev ett viralt fenomen. Det som hande var att blandningen blev till en bomb och det
sprutade Coca Cola light ca 3 meter rakt upp i luften. Pa mindre &n 3 veckor fick filmen
over 4 miljoner tittare. Filmen fick ocksa uppmérksamhet i Tv shows sdsom “’Late night
with David Letterman” och ”The todays show”. Ténk er vilken effekt ett litet experiment
gav. For att nd samma resultat i traditionell marknadsforing kravs ofta 10 tusentals dollar
eller till och med miljontals dollar. (Meerman Scott 2009:91-92)

Fastan det idag finns manga framgangsrika virala kampanjer sa ar det svart att veta innan
lansering ifall kampanjen kommer att lyckas. Enligt David Meerman Scott &r det lite som
néar TV-bolag producerar filmer. Det ar 1 av de 20 filmerna som skall betala alla 20. (Me-
erman Scott 2009:96)

4.11 Framtiden for sociala medier

| framtiden kommer konsumenterna att lyssna mer pa varandra an pa foretaget. Konsu-
menten blir allt mer skeptisk till masskommunikation med opersonlig reklam. Vi litar
mycket mera pa vad vara vanner sager an vad nagot foretags reklam kommunicerar. Fore-
tagen maste allsta mer och mer borja delta i diskussionen och forsoka skapa en dialog
med konsumenterna. Marknadsforingen pa webben blir mera personlig. (Slideshare 2009)

Sociala medier erbjuder ocksa foretagen majligheten att lattare fa information om vad
deras konsumeter tanker och tycker om olika saker. Konsumenterna ar ocksa de som
formar hur utvecklingen av sociala medier ser ut. (Marknadsféringonline 2008-2010)
Enligt en farsk undersékning gjord av Mainostajien liitto kommer 2/3 av foretagen att
borja anvénda sig av sociala medier i sin marknadsforing. De sociala medier som ndmns i

denna understkning ar Facebook, Twitter och Youtube. (Mainostajien liitto 2010)

| en undersokning gjord av Mediabyran Dagmar framkommer att for att ett foretag skall

4 konsumenterna engagerade och sé att de skall bli ”fan” av dem pé t.ex. Facebook mas-

51



te de erbjuda nagon typ av rabatt eller ett annat erbjudande. Detta géller speciellt den

yngre generationen emedan den aldre generationen som manniskor 6ver 50 ar har lattare
att bli ”fans” utan extra erbjudanden. De uppskattar att fa ta del av nyttig och anvindbar
information. Enbart en rolig reklam eller olika spel leder inte till att man blir ”fan” av en

sida. (Talentum 1998-2010)

5 RELATIONSMARKNADSFORING

| foregaende kapitel laste vi om de olika kanalerna for den webb baserade kommunika-
tionen. | kapitlet om relationsmarknadsforing forklarar vi vad som menas med relations-
marknadsforing. Har kommer vi att reda ut begrepp som relationsmarknadsfoéring, lojali-
tet, relationsdialog och internmarknadsforing vid relationsmarknadsforing. Relations-
marknadsforing ar alltsa tvavagskommunikation och det ar just det som ar tanken med
social media marknadsforing. | delkapitlet lojalitet diskuteras vilka faktorer som paverkar
lojalitet och vad som kravs for att fa ndjda kunder. | relationsdialog kapitlet forklarar vi
nar en relation uppstar och vad som kravs for att man skall lyckas skapa en dialog med
konsumenten. Till sist forklarar vi vad som &r viktigt att tanka pa ifall man gar in for att
satsa pa relationsmarknadsforing i foretaget.

Enligt Gummesson (2002) ar relationsmarknadsforing ett synsatt och forhallningssatt
inom marknadsféring som blev populart under 1990-talet. Den tar ett avsteg ifran anvan-
dandet av envdgskommunikation, som Gummesson beskriver som indirekt, opersonlig
och enkelriktad. Istallet beskriver forfattaren att relationsmarknadsforing karaktériseras
av att den lyfter fram tvavagskommunikation. Gummeson (2002) definierar relations-
marknadsforing pa foljande sétt "Relationsmarknadsforing ar marknadsforing som satter

relationer, natverk och interaktion i centrum”. (Gummeson 2002:16)

Relationsmarknadsforing ar en marknadsforingsstrategi som alternativ till den traditionel-
la marknadsférings mix, Gronroos (1996) menar att relationsmarknadsforing &r det basta
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sattet att behalla kunderna pa langsikt. Nedan féljer Gronroos definition da han menar att
relationsmarknadsforing ar som en process.

"Marketing from a relational perspective can been defined as the process of managing
the firm's market relationships Gronroos (1996), or more explicitly as the process of
identifying and establishing, maintaining, enhancing, and when necessary terminating
relationships with customers and other stakeholders, at a profit, so that the objectives of
all parties involved are met, where this is done by a mutual giving and fulfillment of
promises™ (Grénroos 1996:101)

Hur viktig och kraftfull kan en relation bli mellan en kund och ett foretag? Vad betyder
en relation? Tank dig en situation dar tva konkurrerande byggforetag ger offert pa ett
stort projekt. Ett av byggforetagen har haft en lang och néra relation med képaren. Offer-
terna ar nastan identiska nar det kommer till pris, kvalitet, leverans och service. Vem tror
ni kommer att fa affaren? Eller ifall byggforetag som har en nara relation skulle offerera
ett 5 % hogre pris. Hur skulle det ga da? Fastan offerten skulle vara dnnu dyrare &n 5 %
Slutresultatet beror ofta pa manga faktorer men om man ser generellt pa saken sa kommer
nog koparen att vara paverkad av den tidigare relationen. (Housgaard & Bjerre 2002:27—
28)

For att na framgang med relationsmarknadsforing bor hela organisationen ledas pa ett
relationsorienterat satt. Det betyder att verksamheten styrs enligt kundrelationerna, eller
med andra ord att man har kunden i centrum. Man maste ocksa identifiera hur en kundre-
lation startas, hur kunderna behandlas och vilken l6nsamhet som kundrelationen generar.
(Gronroos 1996:175)
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5.1 Lojalitet

For att man skall fa néjda kunder maste de vara tillfredsstallda kunder. Det att de &r till-
fredsstallda racker inte alltid for att de skall vara och hallas lojala. | dagens konkurrensla-
ge ar det manga som far samma fina erbjudanden och drar nytta av dem. Det ar &nda
mycket sallan som missndjda kunder forblir lojala mot ett foretag eller varumarke. Hog
tillfredsstéllelse ar anda en viktig del for att kunna uppna lojalitet. (Little & Marandi
2003:49-50)

Tva andra viktiga faktorer for att uppna lojalitet ar tillit och engagemang. Tillit &r nagot
som har blivit mer och mer viktigt i relationsmarknadsféring, i B2B relationer sa menar
man att tillit ar en av de viktigaste faktorerna for en framgangsrik relation. Tillit definie-
ras enligt Moorman, Deshpande and Zaltman (1993) "a willingness to rely on an ex-
change partner in whom one has confidence". (Little& Marandi 2003:50-51) Den sista
faktorn som har betydelse ar engagemang. Engagemang kan enligt Hocutt (1998) anses

som en funktion av:

o Tillfredsstallelse med leverantdren/foretaget
o Kvalitet av dvriga leverantorer/foretag
e Investering i relationen (Little& Marandi 2003:50-51)

Nivan pa engagemanget mellan konsumenten och foretaget ar hdgre nar tillfredsstallelse-
nivan ar hogre. For att man skall na lojalitet baserat pa tillit maste man ocksa na engage-
mang med kunderna. Man kan alltsa inte na lojalitet med endast en forsaljningshandelse,
utan det krévs en process dar man forsoker vinna kundens tillit och skapa ett engagemang
som sedan leder till tillfredstallelse och darifran vidare till lojalitet. (Little& Marandi
2003:54-55)
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5.2 Relationsdialog

Relationsmarknadsféringens innebdrd &r att sjalva relationen mellan kund och leverantor
skall skapa ett varde utdver vardet av varor och tjanster som byts mellan partnerna. Ifall
man lyckas skapa en bestaende relation borjar kunden kanna ett tillit och fortroende till
leveranttren och dess produkter. For att lyckas med detta bor det ske ett informationsut-
byte mellan parterna dvs. varuproducenter och tjnsteforetag samt deras kunder men ock-
sa eventuella medverkande i ett natverk. De bor diskutera behov, 6nskemal, syften och
andamal. Dessutom bor de kommunicera maéjligheter att uppfylla behov och skapa vérde
for kunden samt eventuella andra parter i forbindelsen. Pa samma gang bér man ocksa ga
igenom andra aktiviteter som leveranssatt, reklamationssystem, faktureringssystem, per-
sonliga kontakter samt 6vriga interaktionssituationer. Detta forfarande géller saval inom
B2B som inom B2C. (Gronroos & Jarvinen 2000:178)

For att leverantoren skall framgangsrikt kunna skota om de funktioner och uppréatthalla en
god relation bor inblandade parter lyssna pa varandras synpunkter och 6nskemal. Det gar
inte att sk6ta enligt den sa kallade envagskommunikationen. Det maste alltsa hela tiden
vara en tvavagskommunikation dar standig dialog uppratthalls. Ofta misslyckas rela-
tionsmarknadsforingen eftersom leverantGren anvéander sig av relationsliknande mark-
nadsforing, som dnda manipulativ envagskommunikation. Exempel pa sddana kan vara
personligt adresserade brev, ibland dven med mottagaranpassat innehall, utan att man
egentligen har beaktat kundens 6nskemal. Manga lojalitetsprogram &r ocksa envégspro-
gram, kunden &r enbart en mottagare och inte en deltagare. Ifall en relation existerar for-
vantas inte endast leverantdren sdnda information till kunden, utan parterna forvéntas ut-
byta information och kommunicera med varandra. Da uppstar en plattform dar kunskap
utbyts. En dialog mellan kund och leverantor kan ocksa leda till skapande av ny kunskap.
(Gronroos & Jarvinen 2000:179-181)
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Figur 11. Mgjlig relationsdialog pa ett socialt natverk.

Figur 11 visar hur en leverantdr och en kund med hjalp av ett socialt natverk som t.ex.
Facebook kan fa ett utbyte av information, erfarenheter eller ny kunskap. Kunderna ar

ocksa ”véanner” eller “kompisar” darfor bildas tva K.

6 STRATEGIER

| kapitlet om strategier kommer vi att behandla vad foretaget bor tanka pa innan de beslu-
ter sig for att ga med i sociala medier. Hur den sociala feedbackcykeln ser ut och hur de
traditionella medierna som vi behandlade i kapitel 3 ocksa kan paverka uppfattningen om

foretaget pa de sociala medierna.
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Vi kommer ocksa att namna om vad man bor tanka pa innan man valjer mellan de olika
sociala media verktyg som behandlades i kapitel 4. Darefter upplyser vi om hur man kan
utbilda, kommunicera, underhalla eller samarbete med konsumenter eller medarbetare
och skapa “tvavdagskommunikation” eller relationer som vi ndmnde om i det 5:¢ kapitlet.
Vi kommer ocksa att behandla vad man bor tanka pa vid uppsattningen av mal for sin so-

ciala media strategi och hur den kan matas.

6.1 Definition av strategi

Strategi kommer frin det grekiska ordet “strategos” vilket betyder “generalskonst” eller
“krigforing”. I foretagsviarlden betyder strategi “konsten att utnyttja foretagets resurser i
syfte att uppna foretagets mal”. Det finns alltsa ett mycket nira samband mellan strategi
och mal, eftersom strategin ar hur foretaget skall uppna dess mal. Nar man arbetar med
strategier ar ocksa malformuleringen en stor del av arbetet, vilket gor att nar foretagen
presenterar malsattningen kompletteras den med strategierna for att uppna malet och vice
versa. (Milden 2010)

Enligt manga bocker inom strategi kan den delas in i tre faser vilka ar, analysfasen, stra-
tegiformulering och genomforandefasen. | analysfasen analyseras utifran affarsidén fore-
tagets hot och mojligheter i dess omgivning. Vidare studeras foretagets starka och svaga

sidor och utifran det gér man upp mal och strategier. (Milden 2010)

6.2 Social media feedback cykel

Tanken bakom social media marknadsforingen &r att foretaget skall fa supportrar som
hjélper till att bygga upp affarsverksamheten. For att foretaget skall lyckas skaffa sup-
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portrar maste man skaffa sig en forstaelse genom att lyssna och lara vad som sags i det
sociala media ekosystemet. De applikationer som finns tillgangliga gor det mojligt att
lyssna och méata vad som sdags om ens varumarke pa webben. Detta leder till att foretaget
kan modifiera och anpassa kommunikationen till publiken. Med de sociala medierna far
marknadsforaren en viardefull feedbackcykel”. Den traditionella kopprocessen som gar
fran medvetenhet till Gvervagande och fran dvervagande till kop kan utvecklas langre i
sociala medier. Efter kopet skapar anvandaren en asikt om produkten eller tjansten och
delar med sig av erfarenheterna fran kopet pa de sociala medierna. Forhallandet mellan
vad som lovats i marknadsféringen och hur det levererats ar en central faktor i sociala
medier. Det ar dar som konsumentens forvantningar och erfarenheter borde stamma éver-

rens for att skapa en positiv bild av varumarket. (Evans 2009:41-48)

Den sociala feedbackcirkeln ar WOM driven, om foérvantningarna motsvarar erfarenhe-
terna av produkten sprids i nésta skede positiv feedback till de som befinner sig i ”6ver-
vigande fasen” alltsd de som aktivt soker efter information av produkten pa den sociala

webben. (Evans 2009:41-48)

Skapas av Skapas av
marknadsforaren anvandaren

Medvetenhet

Overvagande Anvindning

Figur 12.0lika faser i en Feedback cykel modell och hur budskapet sprids (Evans
2009:42)
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Foretaget kan genom att ta reda pa vad som sags om produkter eller varumarket pa web-
ben skapa en egen social media feedback cykel. Det som man bor komma ihag &r att se
pa kritiken ur kundens perspektiv, istéallet for att doma ut negativ kritik eller ta at sig allt-
for mycket av positiv kritik bor man fundera varfér och hur kritiken uppstod.

(Evans 2009:96-97)

Foretaget bor undersdka vad man kommunicerar i de traditionella kanalerna och jamfora
det med vad som skrivs i sociala medier. Da kan man skapa en bild av hur feedbackcy-
keln fungerar och vad som paverkar konsumenten nar denne Gvervager ett kdp.

(Evans 2009:101)

6.3 Identifiera och analysera din kontaktpunkt

Kontaktpunkt ar det stélle dar konsumenten kommer i kontakt med ditt foretag, det kan
vara fraga om traditionella kanaler eller sociala media kanaler.

Genom att analysera kontaktpunkterna som foretaget har pa sociala medier far du en
verklig bild av om foretagets 16ften stimmer 6verens med konsumentens erfarenhet av
produkten. Foretaget kan organisera och vardera kontaktpunkterna utifran kanaler, funk-
tioner, kunder eller steg (kundens livscykel). Ifall man véljer att organisera och vardera
enligt kanaler kan man vardera dem enligt "talk value" alltsa vilken kanal som genererar
bést ryktesspridning (positiv). (Evans 2009:109)

Nar man gor sin kontaktpunkt karta 6ver t.ex. kanaler satter man "talk value" pa x-axeln
och "performance" pa y-axeln de kanaler som du ger ett hogt véarde pa "performance" &r

2 n

en kanal som foretaget satsar mycket tid pa. Ett hogt varde pa "talk-value" betyder att ka-

nalen generar WOM pa de sociala medierna och leder till kép. (Evans 2009:120-121)
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Figur 13. Exempel pa kontaktpunkts karta utifran Evans (2009:121) modell.

Skulle kontaktpunkts kartan ovan stimma in pa ditt foretag sétts lite tid pa punkten ”In
store”, med vilket menas i affdren, men det generar &ndé mycket “talk-value” vilket bety-
der att det sprider en positiv bild av foretaget. Skulle detta stimma borde foretaget satsa
mer tid (“performance”) pa denna punkt. (Evans 2009:120-121)

Analys av foretagets kontaktpunkt skall ge en forstaelse av varfér konsumenten talar pa
ett visst satt om din produkt eller varumérke pa den sociala webben. Féretaget far genom
att undersoka kontaktpunkterna en bild av vad det var som ledde till den bild av foretaget
som konsumenten sprider vidare, oberoende av om det &r positivt eller negativt. Kartan
ger ocksa en bild av vilka kontaktpunkter man borde satsa mera pa och vilka man kan
lamna bort. Det &r viktigt speciellt i sociala medier eftersom det kan finnas sa manga oli-
ka kontaktpunkter. (Evans 2009:120-121)
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6.4 MAal och matt

For att foretaget skall kunna méata om den sociala media satsningen ger framgang behover
man stélla klara mal. Vad &r det som man vill mata? Vad man vill mata kan ocksa bero pa
vilken typ av publik man har eller vill ha, ex. har man en publik som endast gillar att l&sa
ens blogg men inte vill kommentera sa ar det inte relevant att mata hur manga kommenta-
rer man fatt. Ar man i en bransch dar publiken &r aktiv med att kommentera och delta i
diskussioner pa natet ar det relevant att mata kommentarer pa bloggen. Genom att mata
olika aspekter i de sociala medierna far man ut vad som hander i de olika skedena av
feedbackcykeln. Evans har delat in matten i tre olika typer: Kvantifiering av innehall, re-
levans eller paverkan. (Evans 2009:298-316)

Kvantifiering av innehall innebér att du definierar vem din publik &r och vad de sager om
din produkt eller tjanst. Matten for innehall kan vara t.ex. blogginlagg for varumarket,
rekommendationer eller "tweets”. (Evans 2009:298-316)

De grundlaggande elementen ndr du mater relevansen kan vara inflytande, engagemang
och lojalitet. Dessa skall bidra till och paverka beslutprocessen, alltsa det som mats
kommer nara inpa dvervagande fasen i feedback cykeln. Matt som kan anvéandas for in-
flytande ar tid pa webbsidan och avvisningsfrekvens. Matt for engagemang kan vara del-
ning av innehdll, kommentarer, sociala bokmérken och lyssnande till din ”podcast”. Matt
for lojalitet kan vara blogginldgg om ditt varumérke, rekommendationer och “tweets”. Ur
matningen av relevans skall du fa reda pa hur de som é&r intresserade av dina produkter
vardesatter konversationen pa de sociala medierna och om de paverkas av inflytandet.
Matt pa engagemang skall ge en bild av om publiken &r villig att dela med sig av din
kommunikation. Matt pa lojaliteten skall ge en bild av om din publik star upp for och for-
svara ditt varumarke, diskutera det och rekommendera det till andra genom t.ex. bloggin-
lagg. (Evans 2009:298-316)
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Matt for paverkan skall ge en bild av vem din sociala media kampanj tilltalar (publik),
hur involverad din publik &r i ditt budskap, varumérke, produkt eller tjanst (inflytande
och lojalitet) och hur manga ganger din kampanj ger resultat som leder till kdp (Action).
Matt som kan anvéndas for publiken kan vara demografiska, matt for inflytande och loja-
litet kan vara tid pa din sida, avvisningsfrekvens och matt for action kan vara konverte-

ring, recensioner, rekommendationer eller vinkningar. (Evans 2009:298-316)
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Figur 14. Kontakten och sambandet mellan mal, matt och den sociala feedback cykeln
(Evans 2009:304)

Publiken: Matten som stélls upp skall ge svar pa vem som paverkar eller har inflytande

pa andra vid val av dina produkter eller tjanster. Vilka ar det som influerar till kop? Finns

det matt som det I6nar sig att folja mer an andra? (Evans 2009:304)
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Inflytande: Om du maéter diskussioner dér det forekommer manga rekommendationer av
din produkt eller tjanst som gor att du far trafik till din sida men har en hdg avvisnings-

frekvens, borde du fundera pa att andra nagonting pa landningssidan. (Evans 2009:305)

Engagemang: Detta dr nadgot som manga anser vara det viktigaste i sociala medier och
det talas mycket om att fa sin publik engagerad men man talar sallan om matt. Med enga-
gemang menas hur ”fast” en person dr i en produkt, tjénst eller varumérke och de sociala
media element som &r involverade i detta. Matten kan handla om hur manga som kom-
menterar pa din postning, hur ménga som “diggat” eller bokmarkt din artikel. Det vikti-
gaste med att fa nagon engagerad ar att denne refererar till din produkt eller tjanst och
skickar den vidare till sina kontakter. (Evans 2009:306)

Lojalitet: I sociala medier menas med lojalitet ndgon som atervander till Gvervagande
fasen for att sedan gora ett nytt kop och gar vidare i fasen for att rekommendera din pro-
dukt osv. Genom att samla information om de som &r lojala till ditt varumarke kan du rik-
ta en kampanj enbart till dem. (Evans 2009:307)

Handling: Detta matt ar avgérande for att se om din satsning pa sociala medier lyckats
eller inte. Ledde satsningen till ett lyckat resultat? Skedde kopet pga. var sociala media
kampanj eller inte? For att fa reda pa detta bor du forst se vad du har for avkastning fore
din sociala media satsning, alltsa for att ha nagot att jamfora med. Genom att observera
och folja med vad som skrivs pa olika plattformar som, Facebook, Twitter och YouTube:
t.ex. recensioner, rekommendationer och postningar kan man skapa sig en bild av vad

som paverkat avkastningen. (Evans 2009:307)

6.5 The Four pillar strategy

Social media &r enligt Safko & Brake (2009) en plattform uppbyggd av fyra pelare. Ifall
man vill ha en stabil plattform bor alla pelare beaktas. | nedanstaende modell ser vi de

63



fyra pelarna som skapar engagemang: Att kommunicera, samarbeta, underhalla och utbil-
da. (Safko & Brake 2009:674)

Kommunicera Samarbeta

Engagemang

Informera / Utbilda Underhalla

Figur 15. De fyra grundpelarna med vilka foretaget kan skapa engagemang.

Som tidigare namnts handlar social media om att skapa en dialog eller diskussion bland
publik eller marknad. Du vill forstas att det diskuteras om saker som okar foretagets 16n-
samhet. | den interna kommunikationen kan det handla om att dela kunskap och informa-
tion som gor att tillverkningsprocessen blir battre och snabbare (Safko & Brake
2009:675)

For foretagets utomstaende intressenter eller konsumenter handlar det om att 6ka varu-
markeskannedomen och fa kopare att marknadsfora din produkt via word of mouth (ryk-
tesspridning). Ett exempel pa en lyckad kampanj &r "Blendtec" som har 6ver 100 miljo-
ner hits pa YouTube med sin video "Will it blend?" (Safko & Brake 2009:675)

De fyra pelarna ar grunden i att skaffa en publik pa webben, man behover forst fundera

pa hur de skall anvéandas i dagslaget. Vilket resultat man far ut av sin kommunikation och
vad som kan vara malet i framtiden. (Safko & Brake 2009:675)
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6.5.1 Kommunicera

Det svara med de traditionella kommunikationskanalerna ar att det ar svart att mata effek-
ten av kommunikationen. Med de sociala medierna ser du genast effekten av ett bloggin-
l4gg, ny hemsida eller YouTube video, det ar enkelt att méta och du ser genast resultatet
av en kampanj. (Safko, & Brake 2009:675-676)

6.5.2 Samarbeta

Det kanske vanligaste séttet att samarbeta genom att anvanda sociala medier &r internt
inom foretaget. Foretag har mer och mer bérjat anvénda olika Wikis, intranat och video-
konferenser men man kan ocksa samarbeta med kunderna. Mac Rumors ar ett exempel
som Safko (2009) namner om, ndr The social media bible skrevs hade
www.macrumors.com 4.4 miljoner bestkare i manaden. Mac Rumors &r en webbplats dar
anvandarna av Apple produkter kan byta information och ge tips at varandra. Fran webb-
platsen far ocksa foretag information vad anvandarna av deras produkter tycker och tan-
ker dessutom kan foretag ge gratistips vilket starker banden till varumarket. (Safko, &
Brake 2009:677-678)

Foretaget kan skapa en egen Community dar konsumenterna kan byta information och fa
rad om produkter/tjanster. Genom att soka information om den bransch man sjalv ar
verksam i kan man hitta bloggar eller Communitys dar man kan kommentera inldgg, ge
rad eller bara ge sin syn pa saken. (Safko, & Brake 2009:677-678)

6.5.3 Utbilda

Foretag har dven en del expertis som kan dela med sig av sitt kunnande pa webben och
genom detta fa synlighet. Man kan t.ex. gora utbildnings- eller informationsvideor pa
YouTube och sprida dem till sin blogg eller andra sociala media sidor. Det basta och enk-

laste séttet att borja utbilda &r, att starta en egen blogg med innehall som &r intressant for
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malgruppen. Den som gar in for att utbilda manniskor pa webben skall strava till att inne-
hallet ar av hdg klass och vara av god kvalité. (Safko, & Brake 2009:679)

6.5.4 Underhalla

"Will it Blend?" ar ett exempel pa en lyckad YouTube kampanj som underhaller manni-
skor éver hela varlden. Enligs Safko (2009) finns det mojlighet for vilken affarsverksam-
het som helst att kunna underhalla nér till och med en “kitchen blender” blivit stjarna pa
YouTube. Det géller for foretaget att soka efter de attribut hos produkten eller tjansten
som andra kan se som underhallande. (Safko, & Brake 2009:680)

6.5.5 Slapp kontrollen och forsok istéallet influera

Du kan inte styra allt vad som sags om ditt varumérke pa sociala medier. Nedan foljer 4
viktiga regler enligt Safko & Brake (2009):

Regel 1: Malet med sociala medier ar att fa igang diskussion om ditt varumarke bland din
publik eller marknad. Ditt varumarke betyder nagonting for dina kunder och det som
manniskor sager om ditt varumarke kan endera bygga upp eller sla sonder ditt foretag.
(Safko, & Brake 2009:681-683)

Regel 2: Det ar omojligt for foretaget att helt ha kontrollen dver vad som sags pa sociala
medier men foretaget kan genom att vara aktiv och delta i diskussionen influera vad som
sdgs. (Safko, & Brake 2009:681-683)

Regel 3: Influenser ar den berggrund som all ekonomisk livskraft ar byggd pa.

Pa tripadvisor.com hittar man recensioner fran de flesta hotell i USA, dessa recensioner
paverkar massvis med manniskor dagligen nar de skall valja 6vernattningsstalle.
(Safko, & Brake 2009:681-683)
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Som 4:e officiella regel kan ndmnas att paranoia kan vara bra for att driva igenom béttre
strategiska beslut. Det &r bra att ta reda pa vad kunder, konkurrenter och medarbetare sa-
ger om ditt varumérke. (Safko, & Brake 2009:681-683)

6.5.6 Bestam hur ditt innehall skall definiera dig

Nar foretag bestammer sig for att ga med i sociala medier, ser de sig sjalva som en skapa-
re av innehallet. Ditt innehall kan besta av produkter, tjanster eller expertrad som du bju-
der ut pa natet. Du tillater din publik att medverka samtidigt som du ges mdjlighet till att
influera och lagra vad som skrivs. (Safko, & Brake 2009:683-684)

Undersok vilket innehall du har i dagslaget pa t.ex. din webbplats eller sociala natverks-
platser. Vad har du nu och vilket ar ditt potentiella innehall? Undersok vilket innehall
dina konkurrenter har pa sociala media sidor och hur det sammanflyter med deras pro-
dukter eller tjanster, detta gor att du far en inblick i hur spelet spelas i din narmiljo.
(Safko, & Brake 2009:683-684)

En studie visar att Communitys runt foretags innehall misslyckas, eftersom man fokuse-
rar for mycket pa foretagets behov. Om du skapat en battre musfalla sa vill du garna be-
ratta for varlden varfor den ar battre. Det kan verka som en dalig idé att bygga en varu-
markes centrerad Community for musfallor. Varfor skulle nagon bry sig om en musfalla?
Vi kan ta exemplet med reklamen pa fruktmixern ”blendtec”. For att & fruktmixern kénd
skapade man nagot nytt och mycket unikt genom att mixa sénder iPhones och golfbollar
istallet for att mixa frukter. Genom denna unika reklam fick man en publik fran hela vérl-
den. Skulle man ha gjort innehall dar man visade hur man mixar frukt i en blendtec skulle
troligtvis ingen ha brytt sig. Det samma galler for en musfélla, genom att t.ex. skapa en
musfalla som klyver en Volkswagen pa mitten skulle du troligtvis fa en engagerad publik.
(Safko, & Brake 2009:684)
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6.5.7 Relationen mellan intressant innehall och en stark Community

En stark Community behdver inte betyda manga medlemmar. Manga foretag méter fram-
gang med hur manga medlemmar de har pa de sociala natverken, hur manga visningar pa
YouTube eller hur manga lyssnare man har pa “podcasten”. For de som lever pa forsalj-
ning av annonser ar det bra med mycket trafik men fér de som vill sélja en produkt eller
tjnst behovs det ratt trafik. (Safko, & Brake 2009:685-686)

De flesta kan vara med i manga olika grupper eller Communitys. En del grupper skapar
storre engagemang an andra, beroende pa hur intressant och hur speciellt innehall webb-
platsen har. (Safko, & Brake 2009:685-686)

6.5.8 Fem beteenden som endera bygger eller slar sénder en Community

Enligt Safko, & Brake (2009) kan bestkare av en Community delas in i fem olika bete-
endemonster.

1. Besokare blir aktiva med att producera och dela innehall. De registrerar profiler och
publicerar och 6ppnar till nya diskussioner eller ger nya kommentarer pa ditt forum och
skapar ett natverk bland de andra medlemmarna.

2. Besokare publicerar kommentarer, postar recensioner, ger feedback eller lankar som de
tror att andra kan ha nytta av.

3. Besokare berattar om ditt innehall for sina vanner och kolleger, kan vara bade positivt
och negativt.

4. Besokare ognar enbart igenom innehallet och atervander inte till forumet.

5. Besokare som ignorerar helt ditt innehall

(Safko, & Brake 2009:687)

Beteendena 1 och 2 &r forstas det basta beteendet ur din synvinkel. Beteende 3 och 4 ar
acceptabelt men beteende 5 &r kanske det vanligaste, att man helt ignorerar innehallet,
men det &r anda inte beroende av hur manga besokare du har utan hur starka opinionsbil-

dare och varumarkesambassadorer de ar som ar aktiva.
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6.5.9 Fem olika Communitys

Varfor lyckas vissa Communitys béttre &n andra? For att en Community skall lyckas
maste den fylla de behov medlemmarna har. Till Communitys hor sadana applikationer
som for samman manniskor alltsa inte enbart sociala natverk utan dven t.ex. Twitter och
YouTube.

Communitys kan delas in i fem olika grupper. Metropolis Communities: till dessa hor de
Communitys som har flera miljoner medlemmar, med olika bakgrund och intressen.
MySpace och Facebook &r tva exempel pa dessa. Manniskor gar oftast inte med i dessa
for att soka efter produkter eller tjanster utan mer for att halla kontakten med gamla vén-

ner och fa nya vanner.

e Affinity Communities: radio eller tv kanaler, besdkarna kan ladda ner material
som inte sants, man far mer detaljerad information an vad som sades i radion, man
kan registrera sig, skapa en profil och kommunicera med andra medlemmar.

e Intracompany Communities: Ett socialt natverk for medarbetarna i ett foretag. Ex-
empel pa publiceringsverktyg for att skapa intranat ar Wordpress, Joomla och
Drupal. De mest framgangsrika ar de dar man kan skapa en profil at sig sjalv.

e Vertical Communities: Dessa fér samman manniskor fran en industri eller ett ex-
pertomrade.

e Horizontal Communities: Dessa ar inte specifik for en viss industri utan mer for
en viss grupp, experter inom supply chain management eller human resources

kunde vara exempel pa Horizontal Communities.

6.5.10 Skapa och uppratthall en Community

Nar man funderar pa att skapa en egen Community ar det vissa saker som man behover ta
i beaktande. Vilka funktioner och sardrag bor finnas pa Community? Vad skulle det fa

kosta att bygga upp en Community? Skall jag outsourca” eller anvénda egna resurser?
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Hur lange tar det forrén jag kan lansera? Vad gor mina konkurrenter och vilka applikatio-
ner anvander de? (Safko, & Brake 2009:689)

Det som man bl.a. bor beakta nar man startar ett forum pa néatet ar for det forsta att man
utser en Community manager eller administratér som skall fungera som vérd. Till admi-
nistratorens uppgifter hor att bjuda in méanniskor, skapa diskussioner och se till att allt
fungerar. Man bor ocksa kunna identifiera de som promotar din Community och sprider
budskapet till andra. Det ar mycket viktigt att uppréatthalla en god relation till administra-
toren. Man bor aven skapa ett rikt innehall som uppfyller publikens behov och ocksa
uppmana anvandarna att skapa bra innehall. Viktigt att komma ihag att konsumentens ord
ofta vager tyngre an séljarens egna kommentarer av produkten eller tjansten. (Safko, &
Brake 2009:689)

6.6 Social media SWOT Analys

SWOT star for styrkor, svagheter, méjligheter och hot. Styrkor och svagheter ar interna

faktorer och attribut. Mojligheter och hot ar yttre faktorer som skapar eller forstor vardet.
Det kan vara fragan om konkurrenssituationen pa en marknad eller det politiska och eko-
nomiska laget. SWOT analysen &r ett bra och anvant verktyg for att fa reda pa hur foreta-

get skall anpassa sig till sin omgivning. (Milden 2010)

Till styrkor hor t.ex. foretagets stora kunskap inom sitt omrade, medan svagheter kan vara
att samarbetet inom foretagets olika avdelningar fungerar daligt. En styrka for foretag
som satsar pa sociala medier kunde vara att det finns en bred kunskap pa omradet och att
de anstéllda &r familjar med de olika applikationerna och har ett stort socialt natverk. En
svaghet ar da att foretaget inte alls har ndgon kdnnedom om sociala medier. (Safko, &
Brake 2009:699)
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Madjligheter och hot handlar om dina kunder och konkurrenter, yttre faktorer i foretagets
omgivning. En mojlighet kunde vara att en stor del av foretagets kunder anvander sociala
natverk. Ett hot kunde vara att dina konkurrenter ar battre &n dig pa sociala medier. (Saf-
ko, & Brake 2009:699)

7 UNDERSOKNING OCH ANALYS

Har kommer vi att redogdra for de undersékningar som vi utfort. Med borjan fran inter-
vjun med Snellmans marknadsforingsdirektor Peter Fagerholm och darefter redogor vi
for resultaten fran fokusgruppintervjuerna och till sist de tva benchmarking studierna som

vi utfort.

7.1 Snellmans nuvarande marknadskommunikation

Snellmans nuvarande marknadskommunikation bygger mycket pa den traditionella
marknadskommunikationen som vi diskuterade i kapitel 3. De viktigaste kommunika-
tionskanalerna for Snellmans ar enligt ordningen TV, dagstidningar, butiksreklam (mest
kopkarror) och utomhus reklam, tidsskrifter (har minskat med aren). | arets reklamkam-
panj var det ocksa tankt att radion skulle vara ett medium men budgeten réackte inte till
darfor lamnades det bort. Det som ocksa ar en viktig del i Snellmans kommunikation ar
forpackningen. Det framkommer ocksa enligt Martensson (1994) att forpackningen ar en
viktig del av kommunikationen i dagligvaruhandeln, och att det som férpackningen
kommunicerar stdmmer dverens med foretagets 6vriga reklam och foretagets vérderingar.
Enligt Peter Fagerholm har Snellmans satt mycket vikt pa att utveckla férpackningarna

for att genom dem kommunicera deras buskap.
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Figur 16. Snellmans marknadskommunikation i dagslaget. (Ostman 2010)

Figuren ovan demonstrerar 6ver vad som sker nér Snellmans sander ut sitt budskap ge-
nom olika medier och det gar vidare till den utvalda malgruppen som sedan lagrar eller
forkastar budskapet. De som lagrar budskapet genererar antingen en direkt re-
spons/feedback genom brev, telefon eller e-post till Snellmans eller sa far Snellmans
feedback genom de marknadsundersdkningar som kontinuerligt utférs. (Fagerholm 2010)

Fagerholm beréttade att Snellmans &ven anvénder sig av B to B marknadskommunika-
tion, med B to B i Snellmans fall handlar det mest om kommunikationen med butikerna. |
den kommunikationen ingar utskick i form av kampanjer, kundtidningar och personlig
forsaljning. Utdver detta varnar Snellmans starkt om producenterna som for tillfallet ar
ca. 2 000 till antalet. Det ordnas bl.a. 4 gemenskapstillfallen i aret dar producenterna far

traffas och blir bjudna pa foretagets manga lackerheter.
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7.1.1 Snellmans marknadsféringsstrategi

Snellmans vill inte dela in sin kundmalgrupp pa traditionellt satt, sisom i kunder med so-
ciodemografiska skillnader. De tror att manniskor med lagre 16n vill och kan prioritera ett
gott palagg. Darfor definierar Fagerholm Snellmans mélgrupp pé foljande sitt “alla som
vérderar kvalitet och ar beredd att betala mera for det” (Fagerholm 2010).

Snellmans marknadsforingsstrategi bygger pé en sékallad ’produktpreferensstrategi” med
det menas att man tillverkar en sa bra produkt att det racker att konsumenten provar pro-
dukten en gang, efter det vill man kopa den pa nytt och pa nytt. Med en sadan strategi ar
kommunikationens enda budskap att fa manniskor att prova produkten en gang. Snell-
mans skall inte gang efter gang behéva paminna konsumenterna om att deras produkter
finns (top-of-mind strategi). Undersokningar fran detaljhandeln har visat att manniskor
handlar 80-90 % automatiskt. Man plockar samma produkter gang efter gang och man
lagger inte ens marke till andra produkter. Fagerholm tog ett exempel pa hur han sjalv
fungerar, han tycker ndmligen att Forssas rodbetssallad &ar det bésta som finns, det bety-
der att varje gang han gar till butiken plockar han Forssas rodbetssallad med sig. Gor han
det pa grund av att Forssa har mest reklam? Nej, utan for att de har anvant sig av pro-
duktpreferensstrategin, alltsa att utveckla en s bra produkt att man vill kpa den redan

efter att man har prévat den en gang.

Snellmans vill alltsa fa manniskorna att stanna upp och tinka efter. Deras kampanj under
forra aret av “’farskt malet kott” som vann de flesta priser som en kampanj kan vinna gick
ut pa just det “att & minniskor att tdnka efter”. Alltsa tycker man att farskt malet kott ar
battre, sa andras det automatiska kopbeteendet till att man borjar kdpa Snellmans farska

malet kott.

Snellmans kommunicerar, utéver det som kommuniceras via reklamen, ocksa via perso-
nalen och producenterna. Personalen och producenterna utgor tillsammans ca 2700 till
antalet och dessa har under alla ar varit en mycket viktig faktor i Snellmans verksamhet.
Snellmans har genom en god personalpolitik och att pa ett manniskonéara satt behandla
sina producenter kunnat bygga upp ett mycket gott rykte under 40 ar.
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7.1.2 Vem vill Snellmans nd med sociala medier?

Nar vi diskuterade kring, vem Snellmans vill na ut till med Sociala medier och varfor de
vill vara med déar, framkom det att Snellmans har haft lite svart att na ut till den yngre
malgruppen. Det beror, enligt Fagerholm, p4 att foretaget inte siljer “ungdomsprodukter”
sdsom hamburgare, pizza och hotdogs. En annan orsak till varfor Snellmans &r intresserad
av Sociala medier ar att de skulle vilja fa bort den envagskommunikation som de har i
dagslaget och mera ga infor en tvavagskommunikation som sociala medier mojliggor.
Fagerholm tror ocksa mycket pa det att framtidens marknadsféring kommer att handla
om att manniskorna sjalva &r aktiva och engagerade. Engagemang kan ségas vara nagot
av en grundsten for att lyckas pa de sociala medierna. Enligt Fagerholm sa &r sociala me-
dier en revolutionerande kanal eftersom det mojliggoér word of mouth som ar den enda
riktigt bra kommunikationskanalen. For att Snellmans skall lyckas pa sociala medier sa
maste de veta hur de skall kunna engagera méanniskor och sedan fa det "linkat” ihop med

”businessen”.

7.2 Fokusgrupp

Vart mal med fokusgruppintervjuerna var att fa en inblick i vilka sociala medier som an-
vands och varfor de anvands och vad som gor att man engagerar sig i en viss grupp eller
blir fan av nagot varumarke. Dessutom diskuterades hur word of mouth paverkar ens
kopbeslut och i vilken man man delar med sig av erfarenheter av produkter och tjanster

pa webben.

Grupp 1 bestod av sju svensksprakiga foretagsekonomiestuderanden fran Arcada Nylands
Svenska Yrkeshogskola. | gruppen fanns tva kvinnor och fem man i aldern 22-24 ar. |
den svensksprakiga gruppen var det endast Facebook som alla hade ett konto pa, YouTu-
be kom pa andra plats med fyra medlemmar. De flesta laste ocksa bloggar men endast en

hade en egen blogg.
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Grupp 2 bestod av sex multikulturella studenter i aldern 22-30 ér, tre studerande fran Af-
rika och tre fran Asien. | denhar gruppen var det ocksa Facebook som var det domineran-
de sociala natverket. Alla svarade att de hade ett konto pa Facebook men det fanns anda
mer skepsis i denna grupp och det kom fram senare i intervjun att alla inte var aktiva an-

vandare av Facebook. Det intressanta var att alla tre fran Asien hade en egen blogg.

Ursprungligen tankte vi att grupp 3 skulle besta av endast finsksprakiga medlemmar.
Men pa grund av att vi inte lyckades fa tillrackligt med deltagare blev den finsksprakiga
gruppen en grupp med en man och en kvinna som var helt finsksprakig och tva kvinnor
som var tvasprakiga med svenska som modersmal. Alla i gruppen var medlemmar pa Fa-
cebook men endast en hade ett YouTube konto. Det var endast en som inte l&ste andras
bloggar men ingen av deltagarna hade en egen blogg.

m Svensksprakiga totalt 7 st
» Multikulturella totalt 6 st

® Finsksprakiga totalt 4 st

Figur 17. Fokusgruppmedlemmarnas anvandning av olika sociala medier. (Ostman
2010)

75



7.2.1 Varfor blir man anhangare (fan) av en produkt/varumarke?

Enligt Holzner (2009) sprids oftast en fan sida genom att man upptécker att en vén blivit

fan av sidan da det syns pa hans/hennes profil och i nyhetsflodet.

Alla i den svensksprakiga gruppen hade nagot som de var fan av. TV kandisar och musi-
ker var de populdraste, medan nagra var fans av ett foretag eller varuméarke. Det fanns en
stor skepsis till att bli fan av foretag eller varumérken. Vilket kommer fram i féljande ci-
tat.

"Fattar inte varfor manniskor blir fan av t.ex. Adidas, vem hjalper det?" (Svensksprakiga
gruppen)

| diskussionen om varfor man blir ett fan av nagot varumarke kom det fram att de som
var fan av ett féretag hade pa nagot satt nara kopplingar till foretaget ifraga, dvs. endera
jobbade man pa foretaget, hade en kompis som &gde ett foretag eller sa hade man jobbat

pa foretaget.

| den multikulturella gruppen fanns det de som var fan av Arcadas Facebook - sida, orsa-

ken var att fa information och hallas uppdaterad om vad som &r pa gang i skolan.

| den finsksprakiga gruppen funderades 6ver att orsaken att man blir fan av ett foretag ar
att man vill stoda de varderingar som foretaget star for och det samma géllde ett band
som en hade varit fan av. En kommentar var: "Man vill stoda det som foretaget star for
och de virderingar som foretaget har, t.ex. om man stoder reilun kaupan tuote”. (Finsk-

sprakiga gruppen)

7.2.2 Vad ar det som gor att man delar material pa de sociala medierna?

Den storsta orsaken till att man delar material enligt den svenskrakiga gruppen ér ifall
man hittar nagot som ar roligt. Man ansag ocksa att det kan bli stérande ifall det kommer
for manga sidforslag och en tyckte att: "jag delar inte reklam eftersom det far nog féretag
skota sjalv"'. En annan kommentar var att: "Jag delar med mig av det som Bendtner sager
eftersom det ar enligt min mening intressanta saker om politik, yttrandefrihet och andra

asikter." (Svensksprakiga gruppen)
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Det diskuterades ocksa kampanjer som har gjort att manniskor blivit mer forsiktiga. Ett
exempel som togs fram var kampanjen “bli fan och vinn en Dell laptop” men man ham-
nar och fylla i en massa och det marks att det inte &r nagot riktigt foretag som ar bakom
utan det ar en "fake kampanj". Detta har ocksa gjort att manniskor borjar misstro riktiga
kampanjer vilket kom fram i diskussionen nér en fragade ifall Audi Finlands “riktiga”

kampanj dar man kan vinna en bil &r sann. (Svensksprakiga gruppen)

| den multikulturella gruppen fanns det de som delat med sig av roliga bilder men ocksa

en som delat med sig av nya produkter eller tjanster pa t.ex. Facebook. (Multikulturella
gruppen)

7.2.3 Foretagens narvaro pa de sociala medierna

Enligt Meerman Scott (2009) kan foretag som forstar att webben skiljer sig fran en tradi-
tionell kanal skapa en tvavagskommunikation med konsumenten och ge information pa

da kunden behéver den.

Enligt Evans (2009) maste foretaget skaffa en forforstaelse genom att lyssna och lara vad
som sags i de sociala media ekosystemet for att fa supportrar.

Vid diskussionen om foretagens medverkan pa sociala natverk kom det bade positiva och
negativa asikter: ""pa sociala natverk kan man hitta mer intressant information om foreta-
get &n vad som finns pa deras hemsida". Med detta menas sakert att man kan hitta mera
"personlig” info och kunden kanner sig kanske som man skulle komma narmare foreta-
get. En kommentar var att: "det kommer sa mycket information hela tiden sa jag brukar
skippa det". Alltsa att man blir "spammad" med sa mycket info vilket gor att intresset

forsvinner. (Svensksprakiga gruppen)

Det fanns ocksa de speciellt i den multikulturella gruppen som hade en allmant negativ
installning till sociala natverk eftersom i like more to live in real life”’, med det menade
man att det ar roligare att traffa kompisar “face to face” och samma géller nar man skall

kopa nagon produkt eller tjanst. (Multikulturella gruppen)
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Ur den finsksprakiga gruppen kom det ganska mycket positivt och man sag foretagens
marknadsforing pa webben ur en lite annorlunda synvinkel. Flera var av den asikten att
det &r bra for miljon. “Det ar bra eftersom det &r mera ekologiskt, snabb kommunikation
och man kan valja ifall man tittar pa det eller inte. Ifall man ar intresserad av en speciell

produkt sd kan man ocksd litt fd information om produkten.” (Finsksprakiga gruppen)

Ocksa problemen med att det kommer fler och fler foretag med pa de sociala medierna

och allas medverkan ar kanske inte sa genomtankt. ”Det kéinns lite som om det hela tiden
kommer mera grupper och sidor och alla gar med i allt. Man far inbjudningar hela tiden,
pa nagot satt sa forstor det den sociala biten men a andra sidan sa kan man ju sjalv vélja

vad man vill gd med i och titta pd.” (Finsksprakiga gruppen)

Fastan man var ratt positiv i den finsksprakiga gruppen till féretagen narvaro i de sociala
medierna sa var det delade asikter om hur detta skulle ge mervarde at konsumenten. Flera
ville hellre ha ”’personlig kontakt” med foretaget, detta tolkar vi som att man hellre vill
traffas “face to face”. En tyckte dnda att om man &r intresserad av den produkt som

marknadsfors sa skapar det mervarde. (Finsksprakiga gruppen)

En i den finsksprakiga gruppen hade delat med sig av virala kampanjer och man tyckte i
allménhet att detta verkar vara en ”bra typ av reklam” eftersom produkten inte kommer

fram s& mycket utan det ar sjalva idén och det roliga som ar i centrum. (Finsksprakiga

gruppen)

Det som kom fram under diskussionerna stammer bra 6verense med teorin att foretag
maste lyssna pa vad som intresserar konsumenten for att de skall kunna ge den personliga
information som denne vill ha. Konsumenten vill kdnna att detta ar skraddarsytt at ho-
nom, da undviker foretag att enbart vara storande med “dcklig reklam” som en grupp-

medlem kallade reklamen och nyhetsbreven som kommer.
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7.2.4 Anvandning av forum (Communitys) och hur det som andra sager pa

webben paverkar ens kopbeslut

"Vi skriver inte men laser desto mer" (Svensksprakiga gruppen) det som kom fram nar vi
diskuterade anvéndning av diskussionsforum "Communitys” var att de flesta sokte in-
formation pa forum eftersom det som andra konsumenter skriver om en produkt eller
tjanst uppfattas som mer trovérdigt &n vad som forsaljare skriver. Man kan sdga att de
beteenden som forekommer pa "Communitys" som Safko (2009) tog upp stamde 6verens
med de intervjuade, speciellt beteenden nar besokare berattar om innehallet i forum for
vanner och besdkare dgnar igenom forumets innehall. Ingen medgav direkt att de ar regi-

strerad och skriver aktivt pa nagot forum.

Fastan inte de intervjuade sjalva var sa aktiva att dela med sig av erfarenheter om produk-
ter eller tjanster var alla eniga om att det som andra konsumenter skriver pa webben pa-
verkar ens kdpbeslut. "Om jag ar pa ett nedladdningsforum laser jag nog alltid vad

andra skrivit fore jag laddar ner nagonting". (Svensksprakiga gruppen)

| den multikulturella gruppen var man ocksa aktiv att skaffa information om produkter
och tjanster via diskussionsforum. Det som kom fram var att ifall en webbsida kréver att
man maste registrera sig och fylla i en massa information s orkar man inte gora det, ifall
det skulle vara latt att delta i diskussionen skulle troskeln bli lagre och man skulle fa fler
aktiva anvéandare. (Multikulturella gruppen)

En i den finsksprakiga gruppen hade sjalv registrerat sig pa diskussionsforum, denne
skulle alltsa rankas som en tvaa enligt Safkos (2009) skala, alltsa en som inte bara laser
forum utan har ocksa sjalv postat kommentarer. Man kom fram till i diskussionen att fo-
rum &r speciellt viktiga i vissa livsskeden t.ex. nar du far barn séker man information om
barnvagnar och vill l&sa om vad andra tycker om olika produkter som har med barn att

gora.

I den finsksprakiga gruppen fanns ocksa sadana som aktivt delat material om produkter
eller tjanster pa webben. Ur diskussionen kom det fram att ifall man tycker nagon pro-
dukt &r riktigt bra sa vill man garna dela med sig informationen till andra. Framst bocker
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och filmer var produkter som man delat. Det som kom fram var att man talar mer “face to

face” &n pa webben.

7.2.5 Hur kunde foretag aktivera sig pa webben?

Alla i den svensksprakiga gruppen var 6verens om att de traditionella metoderna med
pop-up reklam och banners pa webben enbart &r stérande. "Jag har aldrig klickat pa en
pop-up" (Svensksprakiga gruppen) var ett uttryck som kom fram. Daremot tyckte man att
hemsidor dar man kan jamfora produkter sinsemellan &r bra och ger mervérde. "Det
kanns som stora foretag inte skulle bry sig i feedback om som man skickar per e-post t.ex.
nar det ar problem med Windows hur skall man veta att Microsoft bryr sig”. "Det skulle
vara bra om foretagen skulle vara mer personliga pa webben".(Svensksprakiga gruppen)
Med att foretag skulle vara mer personliga menade man att om man far t.ex. direktutskick
skall man kéanna att detta &r skraddarsytt at mig och inte nagot som skickas at alla.

| den multikulturella gruppen tyckte man att det skulle vara bra om konsumenten skulle
kunna vara med och paverka produktutvecklingen. En tog som exempel nar han har pro-
blem med sin nya mobiltelefons pekpinne, han visste inte hur manga han hade kopt av
pinnarna eftersom de faller sa latt ur den plats pa telefonen dar man skall forvara den, han
hade ocksa forslag pa hur den skulle forbattras. (Multikulturella gruppen)

| den finsksprakiga gruppen var det igen foretagets varderingar som togs upp, foretagen
kan t.ex. berdtta mer om vad de gor for att forbattra miljon och vad de gor for de saker
som engagerar manniskor. En annan kommentar om foretags kommunikation eller kam-
panj: ”Det maste vacka manniskornas kanslor, eller om den ar rolig eller till och med sa

att den frustrerar.” (Finsksprakiga gruppen)

Enligt Safko (2009) borde foretag anvanda sig av de fyra grundpelarna som skapa enga-
gemang. De ”pelare” som framst kom upp 1 diskussionen var samarbete, kommunikation
och underhallning. For att kunna ge den information som konsumenten vill ha kravs det

enligt Evans (2009) att foretaget forst lyssnar till vad som intresserar konsumenten.
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7.2.6 Varfor ar "word of mouth" viktigt och varfér berattar man?

Word of mouth marketing &r enligt Sernovitz (2009) ett av de kraftfullaste verktyg som
foretag har eftersom konsumenten litar mer pa vad andras konsumenter sager om produk-
ter eller tjanster &n vad foretaget séger i reklam. Varfor talar man om produkter eller
tjanster? Enligt Sernovitz (2009) fanns det tre orsaker: den forsta ar att de gillar dina pro-
dukter sa mycket, den andra orsaken ar att man vill verka smart och viktig infor vanner-
na, den tredje orsaken &r man vill tillhra en viss grupp som delar ett gemensamt intres-

Se.

Dessa kommentarer kom fram fran intervjun om vad som gér att man talar om for sina
vanner om produkter eller tjanster: "framst nar man vill skryta om nagonting, man berat-
tar ifall man vet att kompisen har nytta av informationen." (Svensksprakiga gruppen). En
annan kommentar var att "man vill hellre ha information av kompisar eftersom man vet
att forsaljaren enbart forsoker salja aven fast produkten inte behdver vara den béasta for
mitt &ndamal.”" (Svensksprakiga gruppen). Dessa kommentarer stammer ihop med Serno-
vitz (2009) teorier, det kom ocksa fram att om man har ett gemensamt intresse t.ex. bilar,
sa tycker man om att prata om det och fraga av kompisar. Det kom ocksa fram att man
garna vill ha bekréaftat fran en kompis att man gjort ett bra kdp, alltsa man vill tillhtra en
grupp och bli bekréftad. Alla i den svensksprakiga gruppen var dverens om att vad andra
sager paverkar ens kopbeteende valdigt mycket eftersom man litar mer pa vanner an fore-

taget.

Den finsksprakiga gruppen kom fram till att man diskuterar mer om produkter “face to
face” dn pa webben. Orsakerna till att man diskuterar och beréttar mycket kan beskrivas
med féljande kommentar: “om ndgon har ndgot problem med ndgot och man vill hjdlpa
den andra med sina egna goda erfarenheter” (Finsksprakiga gruppen). Detta stammer
éverens med att man vill hjalpa andra och man vet nagot som en annan behdver veta, en-

ligt Sernovitz (2009) den andra orsaken till att man berdttar.
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7.2.7 Hur kan foretaget fa lojala kunder pa webben?

Enligt Hocutt (1998) maste kunden vara tillfredsstalld med produkterna eller tjansterna
for att man skall vara lojala. Foretaget maste skapa ett fortroende hos kunden och denna
skall kunna kanna att de litar pa foretaget.

| diskussionen kom det upp att for att foretaget skall skapa lojalitet pa webben borde de
vara arliga i sin kommunikation, lata konsumenten delta ocksa med negativ kritik utan att
man borjar radera negativa kommentarer. "Det &r viktigt att man tar at sig av den negati-
va kritiken™ ar en sak som ocksa togs upp, alltsa ifall en kund blivit missnojd och skickar
negativ feedback ar det viktigt att foretag svarar och forklarar sig, detta kan gora att en

negativ bild blir positiv. (Svensksprakiga gruppen)

Den finsksprakiga gruppen var enhalligt dverens om vad som skapar lojalitet for dem.
Detta var att det som foretaget lovar maste stimma 6verens med kvaliteten och erfarenhe-
terna av produkten. Enligt teorin on feedbackcykeln som Evans (2009) tog upp ar det det-
ta som skapar den sociala feedbackcykeln. Att foretagets reklambudskap stimmer 6ver-
ens med de erfarenheter som konsumenten har av produkten, ar det god kvalité sa delar
man med sig av de positiva erfarenheterna pa webben vilket leder till att de som funderar
pa att kopa far reda pa vilka produkter som ar av bra kvalité av de som de litar pa mest,

andra konsumenter.

7.2.8 Respondenternas syn pa hur Snellmans kunde lyckas pa webben

Enligt Safko (2009) ar det viktigt att foretaget anvénder sig av de fyra grundpelarna som
skapar engagemang. Dessa ar underhallning, utbildning, samarbete och kommunikation.
Safko menade att man kan hitta ett underhallande attribut i princip alla produkter, ex.
"Will it blend". Genom att samarbeta med konsumenten kan foretaget fa vardefull feed-
back som kan anvéandas vid t.ex. produktutveckling. Enligt Safko har foretag en hel del
information och kunskap som kunde vara nyttig for konsumenterna att veta, detta kan

man dela med sig av genom uthildningsvideor pa YouTube och dela dem till andra socia-
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la medier. Vi diskuterade i fokusgrupperna utifran Safkos teorier hur Snellmans kunde

skapa engagemang pa de sociala medierna.

Fran den svensksprakiga gruppen kom det en hel del kommentarer bade negativa och po-
sitiva, det fanns att borja med en ganska negativ installning till att Snellmans skulle ga
med pa sociala medier, man ansag t.ex. att: "Livsmedel ar ndgot som jag tycker hér hem-
ma i butiken och inte pa webben. Jag tycker att det skulle vara ganska tontigt ifall det
skulle skickas en inbjudan till mig att bli fan av Snellmans leverkorv. Jag kdper den om

jag tycker om den men den finns ju i butiken." (Svensksprakiga gruppen)

Darefter kom det lite mer uppbyggande idéer som: "Det borde inte vara sadar direkt kdp,
kop reklam utan istallet info om hur man kan leva sunt™ (Svensksprakiga gruppen). Efter
en stunds diskussion kom man fram till inom gruppen att det som kunde funka skulle
vara en recepttavling eller nagon form av tavling dar man kan vinna nagot pris, konsu-

menten kunde ocksa ge forslag pa egna recept.

| den multikulturella gruppen kédnde man egentligen inte till Snellmans produkter, efter
att intervjuaren lite forklarat vad Snellmans tillverkar kom en med ett forslag om att de
skulle kunna satta ut olika recept pa natet vilket ocksa hade diskuterats i den féregaende

gruppen.

Den finsksprakiga gruppen tyckte att Snellmans mer kunde halla fram att de &r en stor
arbetsgivare i en smastad och att deras varderingar t.ex. om hur man behandlar persona-
len kunde komma mer fram pa de sociala medierna. En kommentar var att ”liten stads
stora arbetsgivare som man vill stoda, "pikkukaupungin leima”, rosta pd sommarens

béista korv”. (Finsksprakiga gruppen)

Utifran teorin och kommentarerna kan man se att det ar mycket viktigt vad foretaget
kommunicerar pa de sociala medierna. Fére man postar ett inlagg bor det noga funderas
igenom eftersom ifall det &r enbart reklam kan det vara mycket irriterande for konsumen-
ten. Konsumenten vill hellre ha arlig information som kan ge nagot av vérde t.ex. om hur

man kan leva ett sunt liv.
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7.3 Benchmarking

Malet med benchmarkingen var att undersoka vilka framgangsfaktorerna &r for att man

skall lyckas pa de sociala medierna. Vi ville fa reda pa hur de undersokta foretagen lyck-

ats engagera sin malgrupp och hur var teori stammer in pa de kampanjer som lyckats. Vi

ville ocksa fa reda pa om det fanns nadgot som Snellmans kunde ldra av ’de bésta”, om det

finns saker i de undersokta kampanjerna som vi kunde anvéanda i Snellmans sociala me-

dia strategi.

Vi undersokte tva olika kampanjer: rolighetsteorin som &r en av de mest framgangsrika

kampanjerna sett 1 internationella matt och Pedigree “koirien ehdoilla” som lyckats bra pa

den finlandska marknaden.

7.3.1 Rolighetsteorin
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Figur 18. Screenshot av rolighetsteorins kampanjsida. (Rolighetsteorin 2010)
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Rolighetsteorin uppstod nar reklambyran DDB och Volkswagen bérjade fundera pa hur
de skulle gora reklam for Volkswagens miljobilsprogram. Nasta fraga som de funderade

kring var hur de kan skapa ett engagemang runt sitt miljobilsprogram. (Larsson 2010)

Utgangspunkten till kampanjen borjade med att titta pa Volkswagens l6fte som ar och har
alltid varit att demokratisera innovationer, alltsa att géra dem tillgangliga for sa manga
som mojligt. Med det menas att man vill ge méanniskorna mojlighet att paverka. Miljo-
bilsprogrammets 16fte 16d: ’miljobilar som fortfarande ar roliga att kora”. (Larsson

2010)

Efter att man analyserat VW:s I6fte och miljobilens I6fte gjordes konceptet. Rolighetsteo-
rins koncept lyder alltsa enligt foljande  1dén om att det enklaste séttet att forandra
manskligt beteende till det battre, &r att gora det béttre alternativet roligare”. Till kampan-
jen ingick ocksé en tévling vars koncept var foljande, “rolighetsstipendiet” en tavling dér
allmanheten uppmanades att skicka tankar, idéer och uppfinningar for att bevisa rolig-
hetsteorin. (Larsson 2010)

Det gjordes 3 olika filmklipp som Volkswagen stod bakom pianotrappan, tomglasspelet
och varldens djupaste soptunna. Pianotrappan gick ut pa att man ville fa fler manniskor
att ta trappan genom att gora det roligare. Nar man hoppade pa de olika trappstegen lat
det som om man spelade piano. Gladje kunde uppenbarligen férandra beteende. 66 % fler

an normalt valde pianotrappan framfor rulltrappan. (Rolighetsteorin 1, 2010)

Tanken bakom filmklippet med tomglasspelet var ifall man kan fa fler manniskor att
lamna tillbaks tomglas ifall det &r roligare. Spelet var mycket simpelt och man kunde
samla poang nar man satte flaskor i det halet som en lampa lyste ovanfor. Pa en kvall
lamnade nasta hundra personer flaskor i tomglasspelet. Samma kvall lamnade endast 2
personer flaskor i en atervinning en bit bort. (Rolighetsteorin 2, 2010)

Det tredje filmklippet som gjordes var att man vill fa fler manniskor att slanga skréapet i

en soptunna. Darfor gjorde man véarldens djupaste soptunna. Nar man slangde skrép i den
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sa lat det som om det skulle vara manga meter till bottnen. Pa en dag lades 72 kg skrép i
soptunnan. Det var 41 kg mer &n i en vanlig soptunna en bit bort. (Rolighetsteorin 3,
2010)

Dessa 3 filmklipp gjordes enbart for att visa hur gladje kan &ndra méanniskors beteende
och for att visa at de som ville delta i rolighetsstipendiet tavling hur man kan gora. Tav-
lingen bidrogs med 6ver 200 filmklipp fran mer &n 35 olika lander, gjorda for att visa hur
man genom att ha roligt kan férandra ménniskors beteende. Vinnaren i tavlingen fick

25 000 kronor. (Larsson 2010)

Resultatet fran kampanjen var:

e Over 12 000 000 YouTube spelningar

e Over 33 000 bloggposter

e Over 15 000 tweets

e Over 5000 000 Google tréffar (Larsson 2010)

Filmen pianotrappan &r varldens mest kommenterade och refererade film nagonsin. Det
ar en film som det har snackats mest om pa Facebook, Twitter och bloggar. (Dagensme-
dia 2009)

Vilken affarsnytta hade VVolkswagen fran kampanjen? Kampanjen ledde till en bred atti-

tydforandring. Djupt relationsbyggande och man lyckades skapa en hallbar kommunika-

tionsplattform. (Larsson 2010)
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7.3.2 Analys av rolighetsteorin

De kanaler som kampanjen anvande sig av var: YouTube, kampanjsidan
www.rolighetsteorin.se, Facebook sida och Volkswagens sida for miljobilar. Pa YouTube
har rolighetsteorin 557 vanner, 8681 prenumeranter och 365 kommentarer pa deras kanal.
Den svenska versionen av rolighetsteorin har 1,4 miljoner tittare och den engelska ver-
sionen har lite 6ver 11 miljoner tittare. Deras Facebook sida har lite pa 3 000 fans som
skriver mycket aktivt hur mycket de tycker om kampanjen och har ocksa kommenterat pa
olika postningar som gjorts av rolighetsteorin. Enligt den information som vi hittade har
Facebook sidan registrerades forst 25 februari 2010 vilket betyder att de inte har anvént

Facebook fran borjan i kampanjen.

Om man tittar pa trafiken till Volkswagens svenska sida kan man nog konstatera att under
kampanjmanaden okade trafiken med 50 %. Miljobilen Passat Bluemotion har ocksa salts

i 1 000 exemplar sedan lansering i host. (Dagensmedia 2010)

Grundtanken med kampanjen &r alltsa att fa manniskor att andra sina beteenden genom
att gora saker roligt. Som manga andra lyckade virala kampanjer var underhallning en
delfaktor till framgangen. Av Safkos (2009) 4 pelare strategin kommer ocksa utbildning
med i denna kampanj. Volkswagen ville alltsa lara manniskor mera om deras miljoarbete
och deras teknologi och genom det gora fornuftiga beslut genom att man gor det fornufti-

ga roligt.

Det som ar ganska otroligt &r att man lyckades engagera manniskor fran dver 35 olika
lander att sjalva skapa videoklipp som visar hur man kan férandra olika beteenden genom

att gora det roligt.

Man kan ocksa se fran modellen i teorin 6ver en relationsdialog att man lyckats fa utbyte
ocksa av ny kunskap. | en artikel i Dagensmedia (2010) sager produktchefen Stefan Dah-
lin att man kommer att forsoka forverkliga de basta idéerna och fora dem vidare. Det kan
man tolka som att de fatt in ny kunskap till foretag som de kan anvanda och tvartom har
ocksa Volkswagen delat kunskap till konsumenterna.
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Det som man majligtvis borde ha gjort annorlunda ar att ha med Facebook aktivare fran
borjan eftersom de troligtvis skulle ha skapat ett &nnu storre engagemang och natt ut till
en storre malgrupp. Pa YouTube lyckades man skapa en mycket aktiv debatt och helt
otroliga tittarsiffror. Ocksa i medier runtom i varlden fick kampanjen stor uppméarksam-
het och den diskuterades i bl.a. Ryska, Italienska, Franska och Amerikanska tidningar.
Att det gjorts 6ver 33 000 bloggposter om kampanjen redan kan konstateras vara helt
otroligt. Da har det sédkert kommenterats mycket pa de flesta bloggar ocksa.

Om man ser pa den sociala feedback cykeln fran teorin, dar man menar att nar anvandar-
na talar om kampanjen sa att marknadsforarens budskap paverkar sa att det leder till ett

Overvégande.

Skapas av Skapas av
marknadsforaren anvandaren

e . o %
Overvigande Anvindning

Medvetenhet

Figur 19. Faser i en Feedback cykel modell och hur budskapet sprids.
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Figur 20. Volkswagens modell 6ver rolighetsteori kampanjen. (Larsson 2010)

Om man ser pa Volkswagens strategi med kampanjen att de vill paverka kunderna pa
langsikt tror vi att de lyckades bra med det. Nar man ser pa siffrorna hur mycket manni-
skorna engagerats i kampanjen sa tror vi att det kommer att paverka dem nar de kommit
sa langt att de dvervager att kdpa en ny bil. Fastan det endast framkommer att det ar ett

initiativ av Volkswagen for det med sig positiva associationer med foretagets varumarke.

Eftersom Snellmans inte forsokt sig pa nagon liknande kampanj som Volkswagens rolig-
hetsteori ar det svart att jamfora och bestamma skillnader. Snellmans marknadskommu-
nikation i dagslaget riktas mest till de traditionella kanalerna sasom TV, utereklam och

tidningsannonser.

7.3.3 Pedigree - koirien ehdoilla kampanj

Pedigree dr en internationell hundmatstillverkare med en varumérkesstrategi att "allt vad
vi gor, gor vi for att vi dlskar hundar”. Nér Pedigree i Finland bdrjade planera en social
media kampanj hade man tva utgangslagen som beaktades:

Man ville na en stark forséljningsuppgang pa Pedigree Joint Care+.
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Man ville engagera och aktivera hundmanniskor runtom i finland for att komma narmare

sin malgrupp. (Barabra 2010)

I sin sociala media kampanj tog man med tre kanaler, en “koirien ehdolla — fansida pa
Facebook”, en skild “kuuntelekoira” kampanjsida och som stod satte man upp ett gam-
malt reklamklipp pa YouTube som visades ocksa pa relevanta medier som koirat.com
och, petsie.fi och koirien eldinsairaalien ystavien hemsida. Dessutom gjorde man direkt-
utskick per e-post till stamkunder. (Barabra 2010)

For att locka “fans” till Facebook sidan i forsta skedet satsade man pa valgorenhet. For
varje nytt “fan” skulle Pedigree donera 1 € till véilgdrenhet for hundar. Detta gav som re-
sultat att man redan pa tva veckor fick in 10 000 € allts& 6ver 10 000 fans. Dessutom har
fansidan som man kan se pa bilden nedanfor blivit en viktig samlingsplats pa natet for
hundmanniskor. Fans har laddat upp ca 400 bilder och de delar aktivt med sig av olika

erfarenheter vad galler hundar. (Barabra 2010)
For Pedigree innebér Facebook sidan en ny marknadsforingskanal dér man kan foéra en

dialog med konsumenten och uppna sin vision att ’gora saker for att vi dlskar hundar och

vara néra kunderna”. (Barabra 2010)
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Figur 21. Pedigrees Facebook sida dar man kan se hur fans har postat bilder pa sina
hundar. (Pedigree Facebook 2010)

Idén med kampanjsidan “kuuntele koiraa” var att man kunde soka till en testgrupp som

gratis far préva pa Pedigrees produkt “joint care+”. Dérefter fick de som ville berétta om
sina erfarenheter pa kampanjsidan. Eftersom det kom in fler anmalningar till testgruppen
an forvantat forstorade man den till tredubbelt s manga an det var tankt fran borjan. Re-
sultatet blev att 75 % av de som deltog i testet av produkterna berattade om sina erfaren-

heter pa kampanjsidan. (Barabra 2010)

Det forsaljningsmassiga resultatet av kampanjen blev att forséljningen i november 2009
6kade med 42 % och i december med 52 %. (Barabra 2010)
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7.3.4 Analys av Pedigrees kampanj

m’ @l « 4§ 09:27

Det som Pedigree lyckades med var att hitta sin publik pa webben, hundagarna. Dessut-

om fick de dem samlade, aktiverade och engagerade pa Facebook sidan. Om man jamfor

kampanjen mot de fyra pelarna som Safko (2009) tar upp hur man kan engagera publiken

med sociala medier kan man séga att det stimmer ganska bra éverrens. | kampanjen

“kuuntele koiraa” har man lyckats skapa engagemang genom samarbete och information.

Man samarbetar genom att man later konsumenten testa produkterna och skriva om sina

erfarenheter pa diskussionsforumet pa webbsidan. (Pedigree 2010)
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Detta gor att foretaget och de som &r i dvervagande fasen far vardefull information om
vad andra konsumenter tycker om produkten. Detta gor ocksa att word of mouth sprids

fran konsument till konsument.

Om man jamfor detta med teorin Evans (2009) hur den sociala feedback cykeln fungerar
sa stammer det ganska bra in pa Pediegrees kampanjsida. Konsumenten skriver pa kam-
panjsidan om sina erfarenheter av produkten och de som funderar pa vilket hundfoder
skulle passa min hund laser inlaggen, vilket har lett till en 6kad forsaljning for Pedigree
Joint Care + med 50 %. Har spelar ocksa analys av kontaktpunkten, (se figur 14) och
maétning av olika medier en stor roll. Ifall Pedigree ser att den kontaktpunkt som har lett
till att forsaljningen 6kat med 50 % ar kampanjsidan sa borde man kanske fundera 6ver
att satsa annu mera pa den och utveckla fler liknande kampanjer. Pedigree hade ocksa
pushat videon pa olika sidor som t.ex. koirat.com vilket kan ha varit en bra kontaktpunkt
och lett till flera deltagare i testet av produkterna. Evans (2009), kontaktpunktskarta (se
figur 13) kan alltsa vara ett viktigt verktyg nar man bygger upp sin kampanj eftersom

man behdver veta vilka kanaler som &r viktigare an andra.

P& Facebook sidan “koirien ehdolla” kan man siga att de fyra grundpelarna kommunika-
tion, samarbete, underhallning och information alla kommer fram pa nagot sétt. Pedigree
har mojlighet att kommunicera och fora en dialog med konsumenten och lyfta fram sitt
budskap “att allt vad vi gor, gor vi for att vi dlskar hundar”. Genom vélgorenhetskampan-
jen samarbetade konsumenten och foretaget mot ett gemensamt intresse att gora det battre
for hundar. Konsumenterna delar med sig av underhallande bilder och filmklipp pa egna
och andras hundar. Information kommer in i bilden ndr Pedigree informerar om vad de
olika produkterna innehaller och nar konsumenterna informerar om hundskoétsel och dis-

kuterar sitt hundintresse. (Pedigree Facebook 2010)
Det som pedigree har gjort med Facebook kampanjen stammer ocksa dverens med Ser-

novitz (2009) syn pa "WOM marknadsforing”, och speciellt modellen med 5 T. Pedigree
har hittat talarna (talkers), gett dem nagot att tala om (topic), man har anvant sig av Face-
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book (tools), man har deltagit i diskussionen (taking part) och man har matt och forstatt

vad som talas om (tracking).

Pedigrees social media kampanj

e :
Korfimunikation /

Information
Info om plika produkter

ﬁ ™S X och hindelser (2 ™ P
s'=

Pedigree kommer narmare konsumenten

Figur 23. Hur Pedigree och publiken skapat engagemang och hur detta lett till att pedi-

gree narmat sig konsumenten.

Né&r man analyserar Pedigrees Facebook sida kan man se att det &r konsumenterna som
star for underhéllningen. Pedigree har endast skapat “samlingsplatsen” och fatt lockat
hund&garna som delar samma intresse att bli fans, darefter har hundégarna sjélva borjat
posta bilder pa sina hundar och borjat diskutera och kommentera varandras inlagg. (Pedi-
gree Facebook 2010)

Bade genom valgorenhetskampanjen och testgrupperna har Pedigree skapat ett samarbete
med konsumenten som har lett till handling. VValgérenhetskampanjen gjorde att konsu-

menterna kunde kénna sig delaktiga i projektet ifall de blir fans pa Facebook, detta ledde
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till att man pa 2 veckor fick 10 000 fans. Pedigree starker pa samma gang sitt budskap att

”det vi gor, gor vi for att vi dlskar hundar”.

”Pedigree -Koirien ehdoilla: Moikka fanit, eli katsokaapa Minnan tarked viesti seinalta!

Koitetaan loytid sijaisemo ja pelastaa viisi pentua!!” (Pedigree Facebook 2010)

Har kan man se hur Pedigree har engagerat sig i diskussionen pa Facebook loggen genom
att forst lyssna till konsumenterna och vad andra diskuterat. De har ”snappat upp” det
som &r viktigt och satt en paminnelse at fansen. Detta visar for fansen att Pedigree verkli-

gen bryr sig om hundar.

Det som ocksa kan ha betydelse ar namnet pa Facebook sidan och informationen pa den,
”Pedigree — koirien ehdoilla” dr inte nagon officiell sida for foretaget utan en non-
profit” sida som har som uppgift att fungera som ett forum for hundars vilméende. Som
uppdrag har pedigree skrivit pa Facebook sidan: > “Pedigree — Koirien ehdoilla” Face-
book-sivuston missiona on puhua ja toimia koirien hyvinvoinnin puolesta seka toimia
kaikkien koiraihmisten kohtauspaikkana. Koirien ehdoilla -sivustoa ei ole tarkoitettu

markkina- tai myyntipalstaksi.” (Pedigree Facebook 2010)

For konsumenten kan det k&nnas tryggare att bli fan av sidan eftersom Pedigree har skri-
vit ut att det inte &r nagon marknadsplats eller reklammedium, fansen behéver inte be-
kymra sig for att de skall bli ”spammad” med reklamerbjudanden. (Pedigree Facebook
2010)

7.3.5 Skillnader mellan Pedigree och Snellmans i sociala medier

Snellman har den 1.4.2010 en Facebook sida med 1 462 fans medan Pedigree “’koirien
ehdoilla” sidan har 11 122 fans. Pedigree har gatt in for att skapa en sida som skall vara

“non-profit” och som startades med en vélgoérenhetskampanj, vilket ledde till att antalet
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fans 6kade snabbt pa endast 2 veckor. For tillfallet har ocksa Pedigree varje manad en

kampanj dar man som fans kan fa gratis olika produkter.

Snellmans har i princip fétt sina fans pa “kopet” eftersom man inte &nnu haft ndgon pla-
nerad taktik eller kampanj for att fa fler fans. Snellmans fans har hittills kommit genom

att fansen har skickat forfragningar till sina vanner pa Facebook.

For att antalet fans pa Snellmans sida skall vaxa borde man pa samma satt som Pedigree
hitta de som ar intresserade av mat och vad man ater, ge dem nagot att tala om, utnyttja
de ratta verktygen och delta i diskussionen. Man bor ocksa fundera dver de fyra grundpe-
larna som enligt Safko 2009, skapar engagemang, informera/utbilda, underhalla, samar-
beta och kommunicera. Pedigree har lyckats eftersom de haft en kampanj med ett klart

budskap som engagerat den malgrupp som de riktar sig till.

8 SOCIAL MEDIA STRATEGIMODELL FOR SNELLMANS

Det som framkommit fran arbetet ar att anvandningen av sociala medier inte d&nnu har
blivit sa populart i Finland. Facebook och YouTube ar de sociala medier som anvénds av
ratt sa manga men t.ex. Flickr, Twitter, Linkedin, Digg, Igoogle, Friendfeed m.fl. an-

vands inte aktivt i Finland.

Fran det har anser vi att Facebook och YouTube &r de tva framsta social media verkty-
gen som Snellmans borde anvanda sig av. Utover det kunde Twitter vara ett bra alternativ
eftersom det ar pa kommande ocksa i Finland, men har inte riktigt annu slagit igenom. En
annan orsak till varfor Twitter ar ett verktyg som man borde beakta &r att vissa statusupp-

dateringar indexeras i Googles sokningar.
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En blogg ar oftast en inkorsport till sociala medier och det ar ocksa for manga det naturli-
gaste sattet att bli aktiv pa webben och komma narmare kunden. For Snellmans kunde en

skild blogg med aktuellt innehall gora att man far direkt feedback via kommentarer.

Flickr ar ett bra verktyg att dela fotografier fran foretagets utrymmen, massor och andra
evenemang. Orsaken till att Facebook och YouTube &nda &r de framsta verktygen utéver
deras popularitet & mangsidigheten. Pa Facebook gar det att dela foton, filmer, posta
kommentarer, skapa diskussionsforum, skapa evenemang och blogga genom att skriva
anteckningar. Dessutom indexeras anteckningarna pa Facebook mycket bra i sokmotorer-

na.

YouTube ger ocksa Snellmans méjligheter att skapa en profil, ladda upp filmer, skaffa
vanner, kommunicera med vanner och kommentera pa andras filmklipp. Med YouTube
skulle Snellmans genom att skapa underhallande filmklipp ha maéjlighet att na ut till en
yngre malgrupp. Volkswagens rolighetsteori ar ett praktexempel pa hur man genom un-
derhallning kan skapa engagemang och involvera manniskor. I rolighetsteorin anvandes

framst YouTube som distributionskanal.

Om man tanker pa att Snellmans vill na ut till en yngre malgrupp genom sociala medier
sa tror vi att man borde gora det genom underhallning. Speciellt den svensksprakiga
gruppen var av den asikten att produkter som Snellmans saljer inte hor hemma pa sociala
medier. Darfor borde Snellmans for att na ut till dessa skapa ndgot som ér roligt, under-

hallande och “tufft” att dela eller bli “anhiingare” av.

Fran de andra grupperna framkom mera att man blir anhéngare av ett varumérke eftersom
man stoder foretagets varderingar, dessutom kom den ekologiska aspekten fram, genom

att flytta reklam till webben anvands inte sa mycket papper. Det att man vill stoda foreta-
gens varderingar ser vi som en mgjlighet for Snellmans eftersom de vill vara transparenta
och arliga, vilket ar en av nyckelfaktorerna for framgang pa sociala medier. Det som ock-

sa hor till Snellmans styrkor &r produkternas kvalitet, miljomedvetenhet och samhéllsen-
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gagemang. Vi tror att forutsattningarna for att lyckas for Snellmans pa sociala medier ar

goda eftersom man vill vara transparent.

Vilka mal och matt som &r realistiska beror mycket pa hur malgruppen ser ut och hur de
anvander sociala medier. | vara fokusgruppintervjuer kom det fram att medlemmarna inte
ar sa aktiva att kommentera pa olika bloggar eller diskussionsforum, daremot laste man
gdrna om vad andra skrivit. Om man har en malgrupp som &r nya anvandare av sociala
medier sa kan det handa att de inte kommenterar eller delar material, pa grund av att de
inte vet hur man gor. Men det kan ocksa bero pa att man inte lyckats fa dem engagerade.
Darfor ar det viktigt att man anvander sig av ratt mal och ratt matt som passar ihop med
ens malgrupp. T.ex. man kan méata hur manga som gillat det material som postats pa en
Facebook sida istallet for kommentarer om man har en malgrupp som inte ar van att

kommentera.

Nar man satter upp malet for vad som ar en lyckad social media kampanj ar det viktigt att
fundera 6ver vad man vill uppna. Foretaget kan ha massor av fans” utan att f ut nagon
nytta av det. Nar man talar om sociala medier kommer det ofta fram att det viktigaste inte
ar hur manga fans eller besokare man har, utan det &r viktigare hur aktiva dessa &r att re-
ferera till din produkt eller varumarke och hur aktiva de &r att rekommendera det for sina
vanner. Det ar detta som skapar Word of Mouth nar en konsument delar med sig av sina
positiva erfarenheter av produkten till sina vanner. Darfor ar det mycket viktigt att man
lyssnar till vad som skrivs om foretaget pa webben och hittar dess varumarkesambassado-

rer.

Nar man staller upp matt for engagemang ar det viktigt att mata hur manga som delar vi-
dare och refererar till det material som foretaget postat. Styrkan med Facebook &r att det
ifall en person blivit fan av din sida syns det ocksa i personens vanners nyhetsflode som
gor att mojligheten att det sprider sig 6kar. Facebook skickar ocksa varje vecka mejl vil-
ka interaktioner som varit pa sidan, t.ex. hur manga nya anhangare det har kommit denna
vecka, hur manga kommentarer och hur manga sidvisningar. | e-posten finns foregaende

veckas statistik.
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Har ar veckans sammanfattning fér Facebook-sidan: Herra Snellman
19 fans den har veckan (1 468 totalt antal fans)

9 logginldgy, kommentarer och gilla-rarkeringar 2

279 besik pd din sida den har veckan (289 besik firra vackan)

Uppdatera dina fans:
hitp:/fusene faceb ook, comdn/?HerraSnellman&y=wall&mid=2243h19G2c0d a2 22 GABfIS0bGEE &n_m=sebastian. ostman%edlgmail. com

Besiik din Insights-sida:

http: i faceb ook, cormdn/?busine ss % 2Finsights % 2F Spages &i=4107867 66346 & mid=2243b19G2 c9da2aaG46fdS00 GE6 An_m=sehastian. ostrnan%40gmail. com
Attrahera fler fans med Facebook-annonser:
hitp: e faceb ook, comdn/Pads %2F create%2F &sre=pg_editdfhid=4107887B5346 &mid=2243b19G2c9da2 a3 GABIIS0bGEGEN_m=3ebastian. astman%edlgmail. com

Halsningar,
Facebook-teamet

Det har meddelandet &r avsett for sebastian ostman@gmail. cam. Om du inte vill ha fler sddana har e-postmeddelanden frin Facebook kan du klicka pé lanken nedan for att avsluta prenumerationen

hitp:finerve faceb ook, comdo. phpPk=hc1B7 fE.u=7 48525288 8mid=2243b19G2c3da2 aa G400 BEE
Facebooks kontor finns pd 1601 5. California Ave., Palo Alto, CA 54304, USA,

Figur 24. E-post fran Facebook dar man kan se interaktioner som skett pa sin egen fan

sida under veckan.

For att skapa strategimodellen at Snellmans har vi forst last teori om sociala medier, vilka
verktyg och plattformer som finns att tillga. | andra skedet gjordes en analys av foretaget
utifran vara egna forkunskaper och intervjun med Snellmans marknadsforingsdirektor
Peter Fagerholm. Efter detta har vi genom fokusgruppdiskussioner och benchmarkingen
fatt information om hur omgivningen fungerar. Hur sociala medier anvéands, vad som en-
gagerar unga vuxna pa webben och hur foretagen kan engagera genom sociala medier.
Till en viss del har vi gatt igenom de olika skeden som figur 25 pa sid. 100 visar men
modellen ar battre att anvanda nar Snellmans varit en langre tid aktiv pa sociala medier

och vill skapa olika social media kampanjer.
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INEIEREIA

¢ Vilken kunskap finns inom féretaget vad géller sociala medier?
e Vad ar Snellmans bra pa? Produkten? Tjanster?

Lyssna (social media feedbackcykeln)

e Vad diskuteras inom branschen eller om foretaget pa sociala
medierna?

Hitta din publik (var finns var kontaktpunkt)

¢ Vilka sociala medier anvander var publik/malgrupp?

Satt upp matbara matt

¢ Vad vill man mata och vilka mal passar in pa var malgrupp?

Forslag pa hur man kunde engagera genom
kommunikation, utbildning, samarbete och
underhallning.

Figur 25. En process vilka olika skeden Snellmans bor ga igenom fore skapandet av so-

cial media kampanjer.
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Utse en eller flera ansvarspersoner

ommunikation

Analysera vad som
skrivs om féretaget
eller branschen

Ga med | diskussionen
och var aktiv.

Tacka for positiva
kommentarer och
svara pa negativ kritik
utan att radera
kommentarer.

Samarbeta

So6k diskussionsforum
eller starta ett eget,
kom ihdg att du &r
varden i ett eget
forum.

Ge férslag pa
diskussionsamnen
t.ex. Hur kunde vi
annu forbattra vara

produkter

Berdmma och beldna
olika idéer som du far
in

Underhalla

Hitta de attribut hos
din produkt eller
tjdnst som ar
underhdllande

Skapa en viral
kampanj utifran dessa
attribut

GOr materialet latt att
dela och sprida

Vad vet vi som var
malgrupp skulle kunna
ha nytta av?

Skapa
utbildningsvideon,
PDF, bilder mm.
Delbart material

Dela materialet pa
dina valda social
media verktyg.

Figur 26. Fyra grundpelarna och hur foretaget kan anvanda dem.

Figur 26 ovan visar hur de fyra grundpelarna kan anvéndas och vad som ar viktigt att
tanka pa vad galler forberedelser och planering. Det viktigaste ar foretaget har en eller
flera ansvarspersoner for sociala medierna. Personen eller personerna ar féretagets ansik-
te utat och bor darfor vara sociala och serviceinriktade. Administratérerna eller ansvars-
personerna bor fungera som vardar pa en fest, bjuda in och delta i diskussioner, de bor

aven kunna svara pa fragor och kunna ta emot kritik pa ratt satt.

Det viktigaste man bor tanka pa vid skapandet av en underhallande kampanj &r att stélla
sig frigan vem delar detta”? Man bor kunna tanka sig in i vad som malgruppen tycker ar
roligt. Dessutom ar det viktigt att gora materialet delbart, och att man hittar de personer

som borjar sprida innehallet.

101



Nar vi funderat pa hur Snellmans strategi for sociala medier skulle se ut sa har vi funderat
mycket kring det som engagerar méanniskor. Efter att vi intervjuat Fagerholm och med
den bakgrundskunskap som vi sjélva har om foretaget ser vi att Snellmans har mycket
goda forutsattningar att lyckas pa sociala medier. Snellmans varderingar lyder enligt fol-
jande: vi gor, vi vagar och vi bryr oss. Det senaste > vi bryr oss” ar nadgot som vi tog fasta
pa. Orsaken till att vi tog fasta pa det ar att det ar nagot som vi upplever att Snellmans
alltid gjort, alltsa brytt sig om andra. Bréderna Snellman som grundade foretaget, korde
omkring och delade ut korvpaket till vdnner och bekanta och de ménniskor som inte an-
nars skulle ha haft rdd med en sa lyxig” mat. De delade ut mat med gladje och ville
verkligen hjalpa andra. Det héar &r en bakgrundsfaktor till Snellmans social media strategi,

alltsa att dela gladjen med andra”.

Snellmans vision ar att andra foretagets kommunikation fran envégs- till tvavagskommu-
nikation. For detta kravs att man far samlad de som tycker att Snellmans vérderingar ar
viktiga. Man bor fa samlad en stark ”Community” pa t.ex. Facebook med varumérkes-
ambassadorer som vill sprida Snellmans vérderingar och hjélpa foretaget att utvecklas.
Trender visar att konsumenten blir mer krésen, det blir viktigare att produkterna ar av hg
kvalité och passar in pa konsumentens smak. Detta gor att foretagen stalls infor hogre
krav bade vad galler produkt- eller tjanstekvalité och hur man behandlar medarbetare och
omgivning. Konsumenterna har ocksa blivit mer villiga att delta och bidra med forslag till
foretagen pa t.ex. sociala medier sa att produkterna uppfyller de hardare kraven. Vi tror
alltsa att konsumenterna skulle vara villiga att fora en tvavagskommunikation med

Snellmans och kunna bidra med véardefull feedback om hur Snellmans kunde utvecklas.

Det framkom fran Sernovitz (2009) att manniskor vill tillhora en grupp. Ifall man genom
att vara med och dela gladjen tillsammans med Herr Snellman kan hjalpa andra ménni-
skor tror vi att ménniskorna skulle k&nna att de genom det hér kan hjélpa och bidra med

nagot gott.
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Figur 27. Snellmans social media strategimodell.

Figur 27 visar hur vi utgatt fran “marknaden” vad som konsumenterna anser att &r viktigt
och vad som engagerar. Nésta fas i modellen visar hur Snellmans varderingar passar ihop
med de asikter som kom fram ur fokusgruppintervjun. Det som kom fram ur fokusgrupp
intervjun var att medlemmarna hade mycket dalig kunskap om Snellmans och dess varde-
ringar. Vi borjade sjalva fundera 6ver vart eget engagemang i foretaget och vad vi sjalva
tror oss veta om Snellmans historia. Vi har hort historier om hur grundarna till foretaget
kort runt och delat ut gratis korv- och matpaket till manniskor runt om i Jakobstadsnej-

den.

Darifran kom idén till en strategi som kunde engagera manniskor och gora att man blir

mer medvetna om de varderingar Snellman har och alltid haft, ”Snellman delar med sig
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av gladjen”. Dessutom skulle man kunna berétta om historien bakom foretaget t.ex. med
en film eftersom det kom fram i intervjuerna som vi haft att man hellre stoder familjefo-

retag &n stora borsbolag.

8.1 Kiritisk diskussion

Vart huvudsyfte med arbetet var att skapa en social media strategimodell at Snellman Ab.
For att vi skulle ha kunskap att gora det maste vi forst ga igenom och forsoka uppna vara
delsyften. Forsta delsyftet var att samla teori och kunskap om de olika social media verk-
tygen som anvands i vart land. Andra delsyftet var att kartlagga vilka sociala medier
Snellmans malgrupp anvander sig av och vad som engagerar dem. Det tredje och sista

delsyftet var att kartlagga vilka mal som ar realistiska och hur man kan méta resultatet.

Genom att vi fick tag pa nya och relevanta kallor fick vi den information som beh6vdes
for att kartldgga de olika sociala medierna som Snellmans kunde ha nytta av. Vi fokuse-
rade d&nda mest pa att redogdra for hur verktygen Facebook och YouTube fungerar efter-
som vi anser dem vara viktigaste for Snellmans i detta skede. Vissa omraden i arbetet har
kanske anda betonats for starkt och vissa for svagt. Vi borde kanske ha skrivit mera om
viral marknadsforing eftersom vi valde att gora en bencmarkingstudie av en viral kam-

panj och pa grund av att viral marknadsféring ar en framgangfaktor pa sociala medier.

Problemet med sociala medier ar att fastan vi fick tag pa de senaste bockerna har flera
omraden redan foraldrats. Ett exempel pa detta ar Facebook dar man har bytt ut att bli
“fan” av en sida till att ”gilla” en sida. Detta tror vi ar till stor fordel for foretag eftersom
konsumenten inte behover ta lika stark stillning som ndr man blir ”fan”. Detta har lett till
att troskeln blir lagre att bli anhédngare” av foretagets sida. For att hdllas "up to date”
inom sociala medier racker det alltsa inte med att lasa foregaende ars litteratur eftersom

det sker hela tiden foréndringar.
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Att kartlagga vad som engagerar och vilka sociala medier Snellmans malgrupp anvander
var en viktig del i arbetet. Det har vi forsokt fa svar pa genom fokusgruppintervjuerna
och benchmarkingstudierna. Manniskor blir engagerade genom att man gor nagot roligt,
vacker deras kanslor eller genom att de vill stéda nagot/nagon som star for samma asikt.
Det kanns lite som om vi enbart skrapade lite pa ytan vad géller det som skapar engage-
mang. For att uppna detta syfte helt borde man en langre tid undersoka hur malgruppen

agerar pa sociala medier.

Tredje delsyftet var att kartlagga vilka mal och hur man kan méta resultaten. Fran teorin
fick vi fram vilka olika matt man kan mata och pa vilket sétt man kan gora det. Det vikti-
ga med mal och matt &r att man maste definiera vad man vill fa ut av matten. Nar man
provat sig fram pa sociala medier en tid och lart kanna sin malgrupp &r det lattare att fast-

stalla mer konkreta mal och maétt.

Utifran teorin, och de undersokningar som gjorts skapade vi en social media strategimo-
dell for Snellmans som vi tror kan vara till hjalp ifall man gar in for en satsning pa sociala
medier. Vid uppbyggande av strategin hade vi stor nytta av bade intervjuerna och bench-

marking undersdkningen.

8.2 Forslag till vidareundersdkning

Vart forslag till vidareundersokning ar att man skulle anvanda sig av flera fokusgruppin-
tervjuer an vad vi hade for att fa en annu béttre bild av vad som skapar engagemang runt
ett foretag eller varumérke pa sociala medier. Dessutom kunde en kvantitativ undersok-
ning av fenomenet vara intressant att ta del av. Det skulle ocksa kunna ga att undersoka
en lyckad social media strategi mera noggrant for att fa reda pa vilka faktorer som enga-

gerat manniskor i ett enskilt fall.
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BILAGA 1

Fragor fore fokusgruppintervjun

Alder:
Kon:
Kvinna_~~ Man___
Land:
Status:
Studerande Arbetar

Vad studerar du:

Vad jobbar du med:

Ar du medlem pa Facebook:

Ja Nej_
Ar du medlem pa Linkedin:

Ja. Nej_
Ar du medlem p& Myspace:

Ja. Nej_
Ar du medlem pa Twitter:

Ja Nej_
Ar du medlem pa Youtube:

Ja Nej
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Ar du medlem pa Flickr:

Ja Nej
Laser du bloggar:

Ja Nej_
Hur ofta laser du bloggar?

Varje dag Varannan dag En gang i veckan Mindre,
ofta?

BILAGA 2

Fragor for fokusgruppintervju

1. Fragor om sociala natverk

a. Ar ni fan eller medlem i ndgon grupp som representerar ett Fore-
tag/Varumarke? Varfor?

b. Har ni delat material som ni hittat pa en fan-sida? Varfor?
c. Hur ser ni pa att olika foretag ar med pa t.ex. Facebook, Twitter?

d. Hur tycker ni detta kunde ge mervarde till dig som kund, ifall ni fick in-
formation om foretagets produkter eller tjanster pa t.ex. Facebook?

2. Har ni delat vidare nagon viral kampanj pa webben? Vilken? Varfor?

3. Vilka forum ar ni medlemmar av och varfor?
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10.

11.

a. Brukar ni diskutera produkter eller tjanster pa forum eller enbart soka in-
formation om produkter som ni ar intresserade av?

Brukar ni dela era erfarenheter av produkter/tjanster pa webben?

Har det som ni fatt reda pa av andra konsumenter/vanner pa webben paverkat ert
kopbeslut nagon gang? Pa vilket satt?

Pa vilket satt brukar ni spara intressanta artiklar och webbsidor? Brukar ni anvan-
da er av de bokmarkestjanster som finns pa sidan t.ex. under artikeln?

Pa vilket satt tycker ni att foretag borde aktivera sig pa webben?
- Informera/utbilda ex. informationsvideor, slideshows

- Samarbeta mer med konsumenten ex. My starbucks idea. Konsumenten far ge
sin syn pa hur produkterna kunde utvecklas.

- Underhalla, underhallande virala kampanjer som t.ex. evian babies

- Personligare kommunikation ex. bloggar, Twitter kommunikation m.m.

WOM

a. Brukar ni beratta om produkter eller tjanster at vanner och bekanta? T.ex.
ifall ni provat en produkt som ni tyckte var bra.

b. Varfor tror ni att man vill beritta om sina erfarenheter at sina vanner?

Hur skulle ett foretag eller varumarke skapa lojalitet med er som kund pa web-
ben? Vilka ar de faktorer som paverkar?

Har ni haft nagon typ av dialog med ett foretag pa webben? Kan ni beratta varfor
och hur det gick till?

Hur tror ni att Snellmans kunde lyckas pa webben?
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BILAGA 3

Intervju med Peter Fagerholm 30.3.2010

1. Vilka kommunikationskanaler anvander Snellmans i dagslaget?

2. Hur ser malgruppen ut?

3. Vad kommunicerar Snellmans?

4. Hur far Snellmans respons/feedback péa budskapet?

5. Vilken malgrupp vill Snellmans na ut till genom Sociala medier?

6. Vad vill Snellmans uppna med Sociala medier?
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