WARCADA

Marknadsforing av B2B foretag

pa sociala medier

En litteraturstudie

Christian Lindblad

Examensarbete
Foretagsekonomi
2020




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Féretagsekonomi

Identifikationsnummer: 8058

Forfattare: Christian Lindblad

Arbetets namn: Marknadsforing av B2B foretag pa sociala medier — en
litteraturstudie

Handledare (Arcada): Mia Halmén

Uppdragsgivare: |-

Sammandrag:

B2B (business to business) foretagens marknadsforing ar till stor del elektronisk och
manga foretag finns pa sociala medier. B2B foretag saljer till andra foretag som ofta har
professionella kOpare vars uppgift ar att vardera och valja de bésta leverantdrerna. Trots
detta ligger manniskor bakom besluten vilket gor att B2B foretag drar nytta av att finnas
pa sociala medier dar aven deras kunder ar aktiva. Utmaningen for B2B foretag géllande
marknadsforing pa sociala medier ar att man inte kan félja med konkurrenters
marknadsforing pa samma sétt som inom B2C. Detta gor att foretagen inte har referenser
for sin egen marknadsforing och inte direkt kan se vad de tavlar med. Syftet med denna
litteraturstudie &r att undersfka vilka sociala medier den nuvarande litteraturen
rekommenderar for B2B foretag och hurdant innehall de skall publicera pa sina sociala
medier. Sokningar utfordes pa ProQuest och Emerald databaserna och efter
kvalitetsgranskning inkluderades 18 artiklar i denna litteraturstudie. Resultaten
rekommenderar att anvanda sig av LinkedIn, Twitter, Facebook och YouTube som
marknadsforingskanaler. Alla dessa kanaler har sina olika styrkor och flera artiklar
podngterade att det ar viktigt for ett foretag att ha en tydlig strategi for sin marknadsféring
pa sociala medier. Dessutom skall féretagen kanna till hurdant innehall som &r relevant
for den plattformen de véljer att anvanda. Foretagen skall regelbundet publicera relevant
innehall for sin industri som ar av hog kvalitet for att starka foretagets position som
kompetent inom sin industri. Fokusen for B2B foretag pa sociala medier skall vara att
starka existerande kundrelationer istallet for 6kad forsaljning. Foretagen skall ocksa ha
riktlinjer for hur de anstallda skall agera pa sociala medier for att starka foretagets positiva
bild.

Nyckelord: sociala medier, b2b, marknadsforing
Sidantal: 29

Sprak: Svenska

Datum for godkénnande: |4.3.2021




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Foretagsekonomi
Identification number: 8058

Author: Christian Lindblad
Title:

Supervisor (Arcada): Mia Halmén

Commissioned by: |-

Abstract:

B2B (business to business) companies do their marketing mainly electronically and many
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FORORD

Amnet for detta examensarbete har jag valt efter att jag jobbat med B2B marknadsforing
for existerande kunder och samtidigt fick félja med hur sélj- och kdpprocesser sag ut inom
foretaget, hur de anvande CRM (customer relationship management) program som stod

for sin marknadsforing och vilken tankegang man anvénde sig av i marknadsféringen.

Orsaken till att jag riktade in mig pa sociala medier &r att foretaget i fraga fokuserade sin
marknadsforing pa sociala medier till enbart en plattform medan de enbart existerade pa
ett par andra kanaler. Eftersom kdpprocessen inom B2B inte a&r samma som B2C kan man
anta att marknadsforingen, dven pa sociala medier, borde vara annorlunda fér B2B

foretag. Med detta intresse vackt valde jag att fordjupa mig i detta d&mne.



1 INLEDNING

Oberoende storleken eller branschen av ett foretag finns det antagligen pa nagon form av
social media. Av finska foretag finns 71% pa sociala medier och hos foéretag som har
atminstone tio anstéllda har anvandningen av sociala medier okat fran 38% ar 2013 till
71% ar 2019 (Tilastokeskus 2019). Eftersom narvaro pa sociala medier ar sannolikt for
de flesta foretagen ar det intressant att utreda vilka rekommendationer som gjorts av

forskning specifikt inom B2B marknadsforing pa sociala medier.

1.1 Tillvagagangssatt

Detta arbete ar en systematisk litteraturstudie. Detta innebar att man analyserar data som
samlats in av nagon annan och sedan sammanfattar det. (Johnston 2014 s. 619) Till detta
arbete samlades data genom sokningar pa databaser och analyserades enligt metoden som

presenteras i Att gora systematiska litteraturstudier av Forsberg och Wengstrom (2015).

1.2 Relevans

Eftersom en majoritet av foretag finns pa sociala medier (Tilastokeskus 2019) och
dessutom anvénder dessa for att antingen marknadsfora sina produkter eller for att
utveckla foretagets image (Tilastokeskus 2019) ar det uppenbart att foretag maste tavla
for synlighet pa sociala medier i storre utstrackning. Samtidigt som fdretagens
anvéandning av sociala medier har 6kat har &ven vuxnas anvandning av social media 0kat.
(Bly 2018 s. 136) Det har innebdr att sannolikheten att hitta kunder via sociala medier
okat for foretag. Internetanvandningen har 6kar med 700 procent under de senaste 15 aren

och det finns nu Over tre miljarder internetanvéndare. (Lidman 2015 s. 11)

I en undersokning gjord av DemandWave (2017) svarade 95% av marknadsforare inom
B2B foretag att de anvéander sig av sociala medier for marknadsfoéring. Samtidigt svarade
55% att sociala medier genererar leads for foretaget. Majoriteten av marknadsforarna som
deltog i undersbkningen svarade att foretag de arbetade for inte anvénder sig av

utomstaende marknadsforare utan enbart 19% av foretagen anvande sig av nagon
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utomstaende for social media. De populdraste sociala medierna som anvandes var
LinkedIn, Twitter och Facebook (varje socialt medium anvéndes av 6ver 80% av

deltagarna).

Foretagen som deltog i undersokningen (DemandWave 2017) fokuserade mest pa att
skriva blogg och gora videomaterial for sin digitala marknadsforing. Enbart 39%

respektive 35% av de som svarat hade lyckats generera leads med denna typ av innehall.

Pa basen av undersokningen som DemandWave utfort kan man konstatera att en majoritet
av marknadsforare anvander sig av sociala medier fastdn enbart 55% upplever att det

generar leads for foretaget.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med detta arbete ar att utreda vilka kanaler B2B foretag kan och skall anvéanda pa
sociala medier och hur de skall agera pa dessa kanaler. Forskningsfragorna i detta arbete

ar:

e Vilka sociala medier rekommenderas B2B foretag for marknadsforing?

e Hurdant innehall skall ett B2B foretag publicera pa sina sociala medier?

2 TEORETISK REFERENSRAM

Som teoretisk referensram kommer jag att anvdnda mig av sjalva B2B kodpprocessen,
sociala medier och hur de anvéands fér marknadsféring samt utmaningarna inom B2B

marknadsforing.

Business-to-business (B2B) gar ut pa forséljning som sker mellan tva organisationer, eller
foretag. Medan organisationer och konsumenter ofta kan kopa samma produkter ar
skillnaden mellan B2B och B2C (business-to-consumer) att koéparen i B2B &r en
organisation eller ett foretag. (Brennan et. al. 2007 s. 3) Foretagsmarknaden beskrivs som
mera heterogen och mera komplex &n konsumentmarknaden. Foretagsmarknaden &r

valdigt mangsidig, vilket inte syftar pa att alla konsumenter skulle vara likadana utan
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istallet pa att manga privata foretag har farre an tio arbetstagare medan foretag som séljer
direkt till konsumenter kan ha flera tusen arbetstagare pa flera olika kontinenter. (Brennan
et. al. 2007 s. 14)

Skillnaden mellan dessa tva sitt att salja varor eller tjanster ligger inte i produkten utan i
beteendet mellan képaren och saljaren. Inom B2B anvands mycket personlig forséljning.
Detta eftersom foretagsmarknadens efterfragan ar koncentrerad hos nagra fa, valdigt
starka kopare som har team av professionella kopare. Personlig forséljning ar alltsa
logiskt eftersom kopare for foretag forvantar sig att fa en offert som ar skraddarsydd at
deras foretag och dessutom argument for varfor de skall vélja just denna offert. (Brennan
et. al. 2007 s. 6-8)

Timo Rope (1998 s. 241) paminner att medan B2B forsaljning har vissa skillnader fran
B2C fungerar den pa lika satta som vilken forséljning som helst. Skillnaderna ar att det i
B2B kontext ofta ar fragan om férre potentiella kopare till en mera komplex produkt i en
mangfacetterad kopprocess. Samtidigt ar koparna som tidigare namndes professionella

och kontakten mellan tillverkaren och anvandaren direkt. (Rope 1998 s. 15)

Fastan det i B2B ar foretag eller organisationer som koper av varandra ar det anda
manniskorna som verkar i dessa som skoter kdpprocesserna. Det dr alltsa viktigt att
komma ihag att fastan foretagen képer genom professionella kdpare kommer kénslor
styra koOpprocessen precis som nar man saljer direkt till konsumenter. Ur
marknadsforingssynvinkel I6nar det sig att samarbeta med foretag som kan komplettera
det egna foretagets tjanster. Detta eftersom samarbetet skapar en till
marknadsforingskanal at foretaget. (Rope 1998 s. 241-242)

Medan det ar foretag som koper av varandra och flera inte kommer att ha kontakt med
konsumenter for slutprodukten ar det viktigt att komma ihag att slutkonsumenterna
paverkar efterfrdgan for hela kedjan av B2B foretag. Ett exempel pa detta ar okad
efterfragan for bilar som kommer att skapa mera efterfragan for metall. Denna efterfragan
kommer inte enbart att paverka efterfragan for metall utan dven andra produkter och
tjanster. I detta fall kan man tala om “hérledd” efterfragan istdllet for direkt efterfragan.

(Brennan et. al. 2007 s. 8-9)



For marknadsforare betyder det att vara medveten om att utveckling bade upstream”
(langre fran konsumenten) och “downstream” (ndrmare konsumenten) kommer att
paverka deras marknadsforingsstrategi. Att efterfragan okar bland konsumenter betyder
inte heller att efterfragan langre upp i kedjan kommer att 6ka i samma utstrackning. Detta
eftersom foretag narmare slutkonsumenterna inte kan vara sékra pa att det &r en bestaende
forandring i efterfragan. Det har betyder att dessa foretag inte nédvandigtvis kommer att
investera i mera utrustning for foretagen direkt utan satsar mera pa underhall av
existerande utrustning. For marknadsforare ar det alltsa viktigt att kunna forutse och forsta
hur en forandring i efterfragan hos slutkonsumenterna kommer och kan paverka det egna
foretagets produkters efterfragan. (Brennan et. al. 2007 s. 9-11)

2.1 Sociala medier

Sociala medier &r internetbaserade plattformar som mojliggor skapande och delande av
innehall som skapats av anvandare. Centralt &r att dessa plattformar stoder skapandet,
delandet och redigerandet av innehall samt ger majlighet att kommentera och vérdera
andras innehall. Dessa kan grovt delas in i tre kategorier; bloggar och mikrobloggar,
plattformar for innehall som skapas av anvandare och sociala natverkssajter. (Ljungberg
2018 s. 296)

Sociala medier for med sig informell kultur, sociala nédtverk och viral spridning av
information. Organisationer har via dessa en mojlighet att vara mera interaktiva och
flexibla i utbyte mot att ha mindre kontroll 6ver mediet och det innehall som sprids.
Sociala medier kan alltsd bade vara en kanal som hamtar sig med positiva sidor men kan
pa samma satt féra samman missndéjda kunder som i sin tur kan sprida sitt missnéje med

en organisation eller foretag. (Ljungberg 2018 s. 296)

2.2 Marknadsféring pa sociala medier

Marknadsforing pa sociala medier handlar om att na kunderna dér de befinner sig och ar
mera engagerade. Pa de flesta plattformarna kan man géra nagon typ av egna sidor, skapa
eget innehall och fora dialog med malgruppen. Utdver det kan man ocksa kopa annonser

for att attrahera flera foljare. Betydelsen av marknadsforingen har ocksa andrat fran att
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ha handlat om en relativt liten del av marknadsféringsbudgeten till att vara en betydande
del av satsningen som gors for marknadsforing. (Lidman 2015 s. 22-23)

I och med sociala medier har det aldrig varit sa latt att na ut till sina kunder medan det
samtidigt finns betydligt mera medier och innehall pa dem, vilket gor att det ar svart att
sta ut pa dem. Strategierna som kan anvandas pa sociala medier handlar om intryck vs.
avtryck. Det betyder att man kan anvanda sociala medier for att gora ett litet avtryck pa
flera personer, alltsd man anvander sig av en stor rackvidd. Andra alternativet ar att gora
ett stort avtryck pa farre manniskor genom att anvanda sig av engagemangsmedia.
(Lidman 2015 s. 24-25)

Fordelen med sociala medier ar att man kan skapa ett fortroende och engagemang genom
paverkar pa en individ via dess vanner. Genom digitaliseringen kan budskapet ocksa
sprida sig fran mun till mun som resulterar i fortjanad media till I1ag kostnad. Dessutom
kan man analysera sin malgrupp och félja med hur manga som bade ser och engagerar
sig med budskapet till skillnad fran traditionell media. Nackdelen med marknadsforing
pa sociala medier &r att det kan vara svart att forutse nar satsningarna kommer att ha
effekt. Dessutom kan det vara svart att veta vilka satsningar som kommer att ha effekt om
man gor flera. Sociala medier &r ocksa valdigt kravande kanaler. Om ett foretag vill vara
pa sociala medier galler det att faktiskt vara social. Detta kommer att krdva
organisatoriska satsningar, processer for marknadsforingen, uppfoljningen och
systemstod. (Lidman 2015 s. 25-26)

Rene Power skriver (2014) att B2B marknadsforing pa sociala medier erbjuder honom tre
saker:
1. En mojlighet att hitta nya kunder genom att oka pa varumarkets synlighet,
rekommendationer och 0ka olika kampanjers skalor.
2. Relationerna till kunderna kan fordjupas och kvaliteten pa kundservicen kan oka.
3. En mdjlighet att prova pa saker och anvanda feedbacken fran kunderna for att
utveckla nya produkter och service.
Power paminner ocksa om att det ar valdigt viktigt for foretag att fundera 6ver nar och
hur de borjar anvanda sociala medier. Detta eftersom det &r tidskrdavande och utan en plan
kan det satta press pa return-of-investment. Power presenterar en modell for att bygga
11



upp en strategi for foretagets sociala medier. Modellen forkortas CARE dar C star for
content (innehall), A for audience (publik), R for relevance (relevans) och E for
evaluation (evaluering). I innehalls delen skall foretaget fundera pa hurdan bild de vill ge
av foretaget pa sociala medier. Detta gors genom att bland annat bestimma vad man
kommer att skriva pa sociala medier, vad man delar och vad man kommenterar pa i
foretagets namn. Nar foretaget vill definiera sin publik skall man enligt CARE-modellen
fundera pa vilka personer eller andra foretag man vill vara associerad med, vem man vill
influera med sitt innehall och vem man vill att engagerar sig med foretagets innehall pa
sociala medier. Relevans delen fokuserar pa fragor som vilka fragor och problem berors
var publik av? Som foljdfragor till detta finns hur foretaget skall kunna ge rad, erbjuda
hjalp eller tillaggsvarde och hur féretaget skall kunna gora detta ofta? | evalueringsdelen
skall foretaget fundera pa hur man kan mata om innehallet har ndgon inverkan. Samtidigt
skall foretaget mata om de man nar ut till faktiskt bryr sig om det innehall man delar och

om foretaget eller innehallet ar relevant.

e Ve vill vi Vad é&r viktiga Kan vi mata om
Hur vill foretaget ) fragor for var vart innehall har
betraktas pa sociala associeras med? Y o Killnad?
medier? malgrupp? skillnad?
. Vem vill vi . A
Vad skall foretaget X 5 Hur kan vi hjalpa, Hur kan vi mata
e, Gk oelh influera? o PR
saga, X ge rad och om var malgrupp
[ miTaTEE erbjuda bryr sig?
Wiz willl o mervarde?
Hur skall vi gora det? engagera?
gag Hur skall vi mata
Kan vi géra det var relevans?

har ofta?

Figur 1. Visualisering av CARE-modellen.

Digital marknadsféring i B2B kontext gar ut pa att hitta potentiella kunder (eller leads).
For att hitta sadana maste man fa dem att hitta ens foretag pa t.ex. sociala medier. En stor
del av B2B marknadsfdring via sociala medier ar att driva trafik till foretagets webbplats.
For att driva trafik till sin webbplats kan B2B foretag anvénda sig av t.ex. Facebook och
Instagram reklam, LinkedIn reklam och Twitter reklam. Reklam pa Facebook och
Instagram anvands mest av B2C foretag men kan dven anvéandas av B2B foretag, speciellt
gallande affarsmojligheter. Facebook och Instagram fungerar med s.k. pay-per-click

princip. Det har innebar att foretag betalar for varje gang nagon klickar pa deras reklam,
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alltsa inte for att nagon enbart sett reklamen. LinkedIn ar mer lampligt for B2B foretag
men effektiviteten &r inte exakt definierad. Twitter ar ett exempel av pay-per-click reklam
men riktas inte lika specifik till malgrupper som pa Facebook och LinkedIn. (Bly 2018 s.
49-54)

B2B marknadsforing pa sociala medier gar ut pa att hitta leads (Bly 2018 s. 49) och det
kan man fokusera pa med Facebook marknadsforing. Facebook har skrivit om B2B
foretag som lyckats i sin anvandning av Facebook marknadsféring. Foretaget Paessler
AG lyckades bade minska pa kostnaden per lead och kostnaden per klick pa Facebook
(Facebook, 2020b).

Foretaget Ubiregi lyckades minska sina kostnader for att fa kunder och samtidigt oka sin
conversion rate sjufaldigt genom att anvanda sig av reklam dar potentiella kunder kunde
uppleva produktens fordelar sjalva och fa prova produkten gratis. Tidigare hade foretaget
enbart anvant reklam med lankar som gav anvéndarna mera information om foretagets
produkt. (Facebook, 2020c)

Adobe anvande sig av LinkedIn for att gora en mera relationsbaserad marknadsforing.
Via LinkedIn kunde Adobe rikta sig mot dem som gjorde beslut inom féretag direkt
baserat pa personernas LinkedIn-profiler. Detta resulterade i storre kontrakt och 42% av

deras kontrakt ar 2018 var influerade av marknadsféringskampanjen. (LinkedIn 2020)

2.3 Utmaningar inom B2B marknadsforing

En utmaning med B2B marknadsforing ar att man inte alltid kan se vad konkurrenterna
gor for sin marknadsforing. Detta beror pa att B2B marknadsforingen riktar sig tydligare
mot vissa kundgrupper och dessutom ar mera konfidentiellt &n B2C marknadsforing. Det
har kan utgora en utmaning for marknadsforare inom B2B eftersom man inte kan fa
referensvarden for sin egen marknadsforing, alltsd vet man inte direkt vad man tavlar
med. (Brosan, 2012)

Enligt Brosan (2012) &r en stor fokus inom B2B marknadsforing att fordjupa relationen

mellan det egna foretaget och kunden. Samtidigt ar fokusen pa att leva sin varuméarke
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valdigt 1ag medan B2B karakteriseras av att relationen mellan foretagen skall fungera pa
alla nivaer. D& kan alltsd brist pa internt engagemang skada marknadsforingen.
Forhallanden mellan foretag ar inte heller alltid direkta eftersom manga kdpande foretag
anvander sig av konsulter el. dyl. for att hitta och vardera séljare. Det innebar att
marknadsforingens fokus maste vara bade pa direkta och indirekta kundgrupper. Képare
ar dessutom Oppna att kommunicera med existerande saljare men far mera sannolik

kontakt med andra saljare som de inte anvénder.

Rene Power (2014) sager att samtidigt som man bygger sin strategi for sociala medier
skall man undvika fallgropar. Enligt Power skall man se till att sociala medierna skots av
flera personer redan da man planerar och implementerar sin strategi. Man behéver aven
olika personer for att kunna na ut till eventuella olika typer av kunder och sektorer.
Sociala medier skall inte heller lamnas helt till praktikanter eller personer som inte kan
paverka t.ex. beslut som paverkar sociala medier eller resurser. Kanalerna skall véljas
noggrant enligt var man kan hitta personer som &r intresserade av det innehall foretaget
kommer att dela. Innehallet skall enligt Power ha en plan och samtidigt skall man
bestdamma hur man matar framgangen pa de plattformer man ar aktiv pa, genom t.ex.

foljare, engagemang eller klick pa delade lankar.

Nar foretaget val ar aktivt pa sociala medier sager Power (2014) att man skall ge
arbetstagarna for foretaget mojligheten att delta pa sociala medier. Foretaget kan ha en
policy for hur arbetstagarna skall agera pa sociala medier men &nda ge dem mojlighet att
t.ex. dela foretagets innehdll pa LinkedIn. Sociala medierna skall ocksa integreras i
foretagets malsattningar och uppgifter. Det kan goras genom att identifiera vilka
intressenter for foretaget man har kontakt med och hur sociala medier kan gora det lattare.
Till sist paminner Power att man maste ge sociala medier tid. Att bygga upp sitt

varumarke pa sociala medier tar tid.

3 METOD

Som metod for detta examensarbete anvands systematisk litteraturstudie. Detta eftersom
syftet med arbetet &r att undersoka nuvarande litteratur. | detta kapitel beskrivs metoden

for denna studie.
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3.1 Systematisk litteraturstudie

Att gora en systematisk litteraturstudie betyder att man analyserar data som samlats in av
nagon annan och sedan sammanfattar det. Nu for tiden finns mycket tillganglig
information och darfor ar det praktiskt att anvdnda sig av den information som redan
existerar. Att analysera existerande data &r ett alternativ da forskare har farre resurser och
mindre tid. (Johnston, 2014 s. 619)

Fore en systematisk litteraturstudie pabdrjas maste man gora etiska dvervaganden. Etiska
dvervaganden maste goras nar man valjer och presenterar sina resultat. Det ar viktigt att
valja studier som fatt tillstand fran etisk kommitté eller studier dar etiska Gvervaganden
ar gjorda. Dessutom &r det viktigt att presentera resultat som bade stoder och inter stoder
hypotesen. Forst skall problemomradet formuleras och avgréansas. Det har hjalper att hitta
en teoretisk forankring som kommer att hjalpa formulera forskningsfragor och att
analysera resultat. Efter det skall syftet och fragestéllningarna formuleras. Syftet skall
vara klart for bade skribenten och lasaren for att klargéra malet med litteraturstudien.
Darefter skall forskningsfragor formuleras som mera specifikt berattas vilka fragor
litteraturstudien skall besvara for att uppfylla sitt syfte. Litteratursokningen for studien
kan goras antingen manuellt eller genom databassokning. Sékningarna gors pa basen av
sokord som i sin tur ar baserade pa problemomradets avgransning. Fore de egentliga
sOkningarna kan man gora testsokningar for att formulera sina sékord. N&ar man gjort de
egentliga sokningarna skall man gora urval pa basen av inklusions- och
exklusionskriterier som kan berdra publiceringsar, sprak m.m. Efter det skall man vélja
de relevanta titlarna ut resultatet varpa man laser abstraktet for att avgora om artikeln
skall granskas vidare. Till sist l&ser man alla valda artiklar i sin helhet och gor en
kvalitetsvardering pa dem. (Forsberg & Wengstrém 2015 s. 59-73) Denna studie kommer

att folja dessa steg.

3.2 Problemavgrénsning

Denna studie behandlar B2B foretag sa artiklar som behandlar B2C féretag kommer inte
att inkluderas i studien. Artiklarna skall behandla marknadsforing pa sociala medier vilket

betyder artiklar som enbart behandlar traditionell marknadsforing eller digital
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marknadsforing som inte sker pa sociala medier inte kommer att inkluderas i

undersokningen.

3.3 SOokmetod och inklusionkriterier

Efter att problemet avgrénsats skall man definiera de sokord som kommer anvéndas for
litteratursokning. Denna sokning kan goras bade manuellt och via databassokning.
Sokningen i denna studie kommer att besta av databassokning. Nar man anvander sig av
databassokning ar det viktigt att ha sokord som ar val definierade vilket mojliggor en
palitlig och omfattande sokning av artiklar. (Forsherg & Wengstrom 2015 s. 64)
Sokningen skall kunna avgrénsas och for detta anvands fdljande inklusions- och

exlusionskriter:

Inklusionskriterier:

e artiklarna skall vara publicerade ar 2015 eller senare
e artiklarna skall vara skrivna pa svenska, finska eller engelska
e artiklarna skall vara tillgangliga i full text utan kostnad

e artiklarna skall behandla B2B féretag pa sociala medier

Exlusionskriterier:

e artikeln ar publicerad fore ar 2015

e artikeln &r skrivet pa annat sprak an svenska, finska eller engelska
e artikeln &r inte tillganglig i full text utan kostnad

e artikeln behandlar enbart B2C foretag

e artikeln behandlar enbart traditionell marknadsféring

e artikeln behandlar digital marknadsféring som inte sker pa sociala medier

3.4 Sokord

Testsokningar utfordes for att definiera sékord och utreda i vilka databaser s6korden ger

resultat. For den fOrsta testsokningen anvéindes sokorden “B2B” och “Social media
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marketing”. S6kningen "B2B” AND ”Social media marketing” i ProQuest gav totalt 207
resultat. Den samma s6kningen i Emerald Insight gav 215 resultat.

Sokorden ”B2B” och ”Social media marketing” gav relevanta resultat tillsammans.
Eftersom dessa sokord tillsammans med inklusions- och exklusionskriterierna gav en

relativt hog mangd traffar anvéandes de for de egentliga sokningarna.

3.5 Urval och kvalitetsgranskning

Vérdet av en litteraturstudie baserar sig pa hur val man identifierar och varderar relevanta
studier. Varje studie skall vérderas i flera steg for bedéma om den kan inkluderas i
litteraturstudien. Studierna far efter varderingen antingen hdg, medel eller 1ag kvalitet. De
studier som har en lag kvalitet skall inte inkluderas i litteraturstudien. Fragorna som skall

besvaras jakande for kvantitativa studier &r (Forsberg & Wengstrom 2015 s.106):

e Har studien en tydlig fragestallning eller hypotes?

e Ar studien strukturerad for att kunna besvara fragestallningen eller bekrafta eller
forkasta hypotesen?

e Arsamplet som anvands i artikeln representativt?

e Finns det en kontrollgrupp?

e Ar matningar och skattningar av effekter tillforlitliga?

e Redovisas alla véasentliga uppgifter?

e Ar det troligt att oonskade eller ovidkommande faktorer inte har paverkat
resultatet?

e Ar de statistiska metoderna adekvata?

Om studierna som skall varderas ar kvalitativa listar Forsberg och Wengstrom (2015 s.
143-144) féljande fragor:

e Lyckas forskaren pa ett tydligt satt klargéra undersokningens teoretiska
forankring, och vilka metoder som anvéandes vid varje steg av undersokningen?
e Arundersokningens sammanhang beskrivet?

e Ar undersokningens miljo beskriven?
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e Ar urvalsstrategin trovardig och tydlig?

e Ar urvalsstrategin gjord sa att den sakerstaller att urvalet motsvarar
undersdkningens teoretiska ram?

e Beskrivs féltarbetet i detalj?

e Ar proceduren for dataanalysen teoretiskt forsvarbar?

e Kan metoden och analysen kopplas tillbaka till forskningsfragan?

e Hur identifieras temat och begrepp? Kan forskarens tanke foljas?

e Repeterades analysforfarandet av flera forskare for att visa tillforlitlighet?

e Diskuterar forskaren studier som pavisat motsagande resultat?

e Presenterades tillrackligt originaldata for att kunna ta stallning till relationen

mellan tolkning och originaldata (t.ex. citat)?

Dessa fragestallningar kommer att anvandas for att vardera artiklar som kan inkluderas i
denna litteraturstudie. De artiklarna som varderas att ha hog kvalitet kommer att
inkluderas. For kvantitativa studier skall samtliga fragor kunna besvaras jakande for att
de skall kunna inkluderas i en systematisk litteraturstudie. (Forsberg & Wengstrom 2015
5.106)

3.6 Etiska 6vervaganden

Forsberg och Wengstrom skriver (2015 s. 59) att fusk och ohederlighet inte far
forekomma inom forskning. Etiska 6vervéganden bor &ven goras nar man gor urval och
presenterar resultat. Da ar det viktigt att man véljer studier som fatt tillstand fran en etisk
kommitté eller studier dar etiska évervaganden gjorts. Nar man presenterar resultat skall
man presentera resultat som bade stoder och inte stoder skribentens egen asikt. Det ar

oetiskt att enbart presentera resultat som stoder skribenten.

4 RESULTAT

| detta kapitel redovisas resultatet for forskningen. Sokningar gjordes 28.4.2020 pa
databaserna Emerald Insight och ProQuest som totalt gav 215 respektive 207 resultat.

Efter att alla artiklar vérderats enligt metoderna som beskrevs i foregaende kapitel kunde
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18 artiklar inkluderas i undersékningen (se bilaga 1 och 2). Ingen artikel foll bort p.g.a.
lag kvalitet.

Resultaten fran de inkluderade artiklarna kommer att presenteras enligt teman och likheter
mellan artiklarna som rekommenderas av Forsberg och Wengstrom (2015 s. 152). For att
underlatta l&sningen av resultatkapitlet kommer artiklarna att vara numrerade 1-18 vid

kallhénvisningar (enligt bilaga 1).

De inkluderade undersokningarna rekommenderar att anvanda plattformar som Twitter,
LinkedIn och Facebook for B2B marknadsforing. (1, 2, 10, 14, 18) Dessutom
rekommenderade en undersdkning anvandningen av YouTube (18). B2B foretag kan
gynnas av att vara i kontakt med sina slutliga anvandare dven om de inte séljer direkt till
dem. Att dessutom kanna till vad de slutliga anvéndarna vérdesétter kan vara vérdefullt
for B2B foretag. Ifall foretaget véljer vara i kontakt med dem skall plattformen véljas

utifran var man kan hitta sina slutliga anvandare. (2, 10)

Twitter ger foretagen maojlighet att kommunicera med sina kunder oberoende storleken
av foretaget. Plattformen kan anvandas som en kanal for bade kundfeedback och
marknadsforingsmaterial men ocksa for att marknadsfora evenemang. (11, 1) Facebook
kunde anvandas for att na ut till sina slutliga anvandare (13), presentera information om
sitt foretag pa ett mera informellt sétt (18) eller som en rekryteringskanal (18). Pa
LinkedIn kan foretag fa battre forstaelse for sina kunder (14). LinkedIn &r en mera formell
plattform och dar kan foretagen fokusera mera pa rekrytering, att bygga natverk inom sin
industri, intern marknadsforing och industrispecifikt innehall (14, 18). Bloggar
rekommenderades for att nd erfarna lasare och existerande kunder som kunde vara
intresserade av mera djupgaende industrispecifikt innehall (18). En undersokning kom
fram till att enkel navigering mellan sociala medier sags som en positiv sak nar potentiella
kopare sokte leverantor (9). Det &r bra for foretag att vara aktiva pa bade s.k. civila och

professionella grupper pa sociala medier (11).

Flera kdpare undersoker &ven leverantorers sociala medier fore de valjer foretag att kdpa

fran. 1 och med att flera B2B foretag finns pa sociala medier har aven koparna mera

information om produkter och foretag som de kan vara intresserade av att kopa fran. Detta
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okar naturligt tavlingen da majligheterna att undersoka flera potentiella foretag fére man
gor beslut eller begar en offert 6kar. KOpare anvander mindre tid &n tidigare for att faktiskt
traffa potentiella saljare och denna tid minskar om kdparen jamfor flera olika séljare. (5)
Samtidigt kom en annan undersokning (6) fram till att fokusen och interaktiviteten mellan
kopare och séljare pa sociala medier ar mera relevant for att starka redan existerande
kundrelationer istallet for att fa nya kunder.

B2B foretag skall publicera innehall som ar relevant for foretagets industri. Innehallet
skall vara av hog kvalitet, trovardigt och regelbundet for att starka foretagets rykte bland
kunder och potentiella kunder som ett kompetent foretag. Fokusen skall ligga pa att starka
foretagets varumarke och kundrelationer istéllet for att direkt 6ka forséljningen. (1, 2, 3,
4, 8) Foretag gynnas av att agera som opinionsledare inom sina industrier genom att aktivt
delta i relevanta diskussioner inom industrin samt engagemang genom bloggar. For att
héllas relevanta for kunder maste foretag visa sin villighet att dela med sig av kunskap
och insikt inom sin industri. (3, 15) B2B foretag skall alltsa fokusera pa mera rationellt
innehall men skall ocksa se till att de &r interaktiva pa sociala medier genom att t.ex. svara
pa meddelanden (1). En undersokning (9) rekommenderade att anvanda mera video- och
lankmaterial an foto och text. Liknande rekommendationer kom fran en annan

undersokning (10) som rekommenderade anvandningen av text, video eller bilder i

inlagg.

Aktivitet pa sociala medier kan oka transparensen inom foretag, speciellt om foretaget
fokuserar pa dagliga handelser, aktuella evenemang eller olika foretagens kontakt med
varandra. Fran kdparnas perspektiv var speciellt inte foretagens relationers synlighet pa
sociala medier inte alltid en positiv sak. Detta eftersom en del kdpare inte 6ppet ville visa

vilka foretag de koper av. (6)

Flera undersékningar poangterar att det &r mycket viktigt for B2B foretag att ha en tydlig
strategi pa sociala medier. (7, 10, 15, 17) Nér man etablerar sig pa sociala medier ar det
viktigt att kanna till plattformen for att kunna publicera relevant information pa den och
samtidigt agera ratt (17). Att vara aktiv pa sociala medier skall inte heller vara
slutresultatet utan istallet vara det som mojliggor slutresultatet — alltsa sjalva orsaken till
att foretaget ar aktivt pa sociala medier (2).

20



| ett antal undersokningar (4, 11, 13, 16) kom man fram till att det &r viktigt fér B2B
foretag att ha riktlinjer for sina anstallda om hur de skall agera pa sociala medier. Bade
saljarens personliga och officiella konton pa sociala medier kan paverka képprocessen
och darfor ar det viktigt att uppratthalla en positiv bild av foretag via bada (4). Det samma
resultatet diskuterades i en annan artikel (16) dar man kom fram till att foretaget borde
anvanda sina anstallda for att sprida ett gott rykte om foretaget pa sociala medier.

varumarket far da ett ”ansikte” som kan starka mun-till-mun rekommendationer.

Foretagen borde dven bygga upp en strategi for bade professionella grupper pa sociala
medier déar de anstélldas identiteter &r synliga for varandra. Detta hjalper att bygga
starkare relationer till foretaget eftersom de anstéllda blir ett ansikte for foretaget (11). |
en av artiklarna (13) nimndes att 6vning” pa interna sociala medier kan vara ett sitt att
minska risken av att forolampa kunder eftersom det enligt artikelns resultat ar en verklig

risk.

| fyra undersokningar (1, 6, 8, 14) togs det upp utmaningar med att anvénda sociala
medier for marknadsforing i B2B kontext. Att enbart existera pa sociala medier utan att
publicera innehall eller att svara pd meddelanden (1) eller att anvanda sociala medier

ostrukturerat (14) kunde ha o6nskat resultat eller en negativ effekt for foretaget.

A andra sidan upplevdes en véldigt hog aktivitet p& sociala medier som riskabel, medan
en lugn och genomtankt takt var att féredra. Foretag som ar valdigt aktiva pa sociala
medier kan framsta som att de enbart har som mal att socialisera istéllet for att publicera
innehall med kvalitet pa sina kanaler. Gransen for hur mycket aktivitet betraktas som for
mycket och nar man antingen skall 6ka eller minska pa aktiviteten pa sociala medier kan
vara valdigt olika beroende pa industri. (6) Dessutom kom en undersokning (8) fram till
att foretagen har svart att mata ROI (return of investment) for Twitter trots att de upplevde

att det var bade vardefullt och viktigt att vara aktiv pa den plattformen.
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4.1 Sammanfattning av resultat

Resultaten rekommenderar i forsta hand LinkedIn, Twitter och Facebook som sociala
medier for B2B foretag. Fore foretagen borjar anvénda en plattform &r det viktigt att de
kanner till hur plattformen fungerar och anpassa innehallet enligt plattformen. Foretaget
skall ha en tydlig strategi for sina sociala medier sa att innehallet &r av hog kvalitet och
regelbundet. Innehallet som publiceras skall fokusera pa att bygga foretagets varuméarke
och rykte istallet for att 6ka forséljningen. Foretagets anstéllda skall vara medvetna om
vad foretaget star for och hur foretaget skall marknadsforas genom deras personliga
konton. Detta uppnas genom att foretaget ocksa fokuserar pa intern marknadsforing pa

sociala medier.
For att visualisera de rekommenderade plattformarna och det vanligaste rekommenderade

innehallet pa sociala medierna (enligt kategori) finns tabell 1 och 2. Alla artiklar kom inte

med tydliga rekommendationer for plattformar eller specifikt innehall for sociala medier.

Tabell 1. Sammanfattning av rekommenderade plattformar.

Plattformar Artikel
LinkedIn 1,11, 14,18
Facebook 1,10, 14,18
Twitter 1,8,10,14
Bloggar 15,18
YouTube 18

Tabell 2. Sammanfattning av de vanligaste rekommenderade innehallen for sociala medier.

Innehall Avrtikel

Interaktivt innehall / Kontakt med kunder |1, 2,3,5,6,8,9, 10, 14
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Innehall som starker foretagets roll inom | 3, 4,9, 11, 14, 15, 18
industrin (rationellt innehall)

Personligt innehall: anstillda anvander | 4, 11, 13, 16
sina personliga konton for kommunikation

med kunder och om industrin

Innehall som ger affarsmajligheter 8

Informellt innehall 18

5 RESULTATDISKUSSION

| detta kapitel kommer resultatet av denna forskning diskuteras utgaende fran tidigare

forskning samt fragestéllningarna i detta arbete.

Detta arbete hade tva fragestallningar: vilka sociala medier som rekommenderas fér B2B
foretag i marknadsforingssyfte och hurdant innehall som rekommenderas att publiceras

pa sociala medier. | resultaten finns svar pa bada av dessa fragor.

I inledningen namndes att kanslor kan styra kopande pa liknande sétt inom B2B som B2C
eftersom det ar fragan om manniskor som koper fran manniskor. (Rope 1998 s. 241-242)
Flera av de inkluderade undersokningarna kom fram till att B2B foretag skall fokusera pa
marknadsforing som stérker existerande kundrelationer och ger en bra bild av foretaget.
Detta kom ocksa fram i flera undersokningar som namnde att det ar viktigt for B2B
foretag att ha riktlinjer for hur de anstallda ska agera pa sociala medier for att via dem
ocksa ge ut en sa bra bild av foretaget som mojligt. Detta diskuteras dven i detta arbetes
teoridel dar Brosan (2012) namner att brist pa personligt engagemang kan skada
marknadsforingen. Power (2014) namnde dven samma aspekt, alltsa att lata arbetstagarna

vara engagerade i foretagets innehall pa sociala medier.

B2B foretag kan ocksa behdva fokusera pa s.k. harledd efterfragan som kommer ifran
konsumenten. Denna typ av efterfragan 6kar efterfragan for foretagets produkter &ven om
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det inte direkt ar foretagets produkter som efterfragas (Brennan et. al. 2007 s. 8-9). Da
kan det vara viktigt for foretag att ha bade formella och informella marknadsforings
kanaler sa att de kan na ut till foretag som ligger langre ner i forsorjningskedjan. |
bakgrunden ndmndes dven att en av utmaningarna inom B2B marknadsforingen ar att
foretag kan anvénda sig av konsulter for att hitta och vardera leverantérer, vilket innebér
att marknadsforingen maste fokusera ocksa pa indirekta grupper (Brosan 2012). Flera
undersokningar rekommenderade att regelbundet publicera innehall av hog kvalitet som
ar relevant for foretagets industri for att starka foretagets bild som kompetent inom sin

industri.

| den teoretiska referensramen ndmndes att sociala medier ar krdvande kanaler dar man
faktiskt maste vara social vilket kommer att satta krav pa foretaget att géra en ordentlig
satsning med organisation, system och uppféljning for sina kanaler. (Lidman 2015 s. 25-
26) Detta fick medhall av flera undersokningar som namnde att det lonar sig att
strukturerat borja anvanda sociala medier eftersom att sporadiskt anvandning kan ha
negativ effekt, pA samma sétt som att bara existera pa sociala medier utan att publicera

innehall eller att vara for aktiv.

| den teoretiska referensramen presenterades dven CARE-modellen som med sina fyra
punkter tar upp liknande saker som de artiklar som inkluderats i denna undersékning.
Enligt CARE-modellen skall foretaget se till att dela relevant innehall for sina kunder
som kan erbjuda tillaggsvarde eller rad at kunderna (Rene Power 2014) samtidigt som det
ar viktigt for foretaget att veta var man kan na ut till sin malgrupp, vilket aven flera artiklar
kom fram till. Den delen motsvarar A i CARE-modellen, dar foretaget skulle fundera pa
var de kan hitta sin malgrupp. CARE-modellens sista del gar ut pa evaluering dar
foretaget bestammer hur de kommer att mata sin framgang pa sociala medier. De
inkluderade artiklarna tog inte specifikt upp evaluering i sina resultat men som tidigare
namndes kom flera artiklar fram till att en strategi for sociala medier &ar viktig da ett

foretag borjar anvanda sociala medier.
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6 METODDISKUSSION

| detta kapitel diskuteras metoden for detta examensarbete och eventuella begrénsningar

for arbetet.

Eftersom det finns manga bocker och artiklar om anvandningen av sociala medier for
marknadsforing valdes litteraturstudie som metod for att kunna sammanstélla ett antal
undersokningar och se vad dessa kommit fram till. Databaserna valdes pa basen av
provsokningar dar bada databaserna gav flera an 200 resultat med de s6kord och kriterier
som presenterades i metodkapitlet. Har kunde man ha gjort provsokningar i fler databaser

eller eventuellt anvanda sig av resultat fran flera databaser.

Alla artiklar som lastes i sin helhet inkluderades i detta arbete. Med 18 inkluderade
artiklar fick resultaten en viss mangfald och flera artiklar pavisade liknande resultat vilket
starker denna litteraturstudies resultat. Eftersom sociala medier &ndras valdigt snabbt
kunde man ha évervagt att ha annu striktare grans pa publicerings ar (ex. 2016 eller 2017)
I samband med anvandningen av en eller flera till databaser. Artiklarna holl hdg kvalitet
men har en eventuell begransning da de i vissa fall behandlade enbart foretag fran ett visst
land, vilket kan paverka resultatens anvandbarhet i andra lander och industrier. Dock gav
dessa artiklar liknande resultat vilket tyder pa att de till en viss man kan generaliseras for

anvéandning i andra lander och industrier.

Sociala medier andras i snabb takt vilket betyder att det finns en risk att de
rekommendationerna som presenteras i detta arbete, speciellt rekommendationerna for

plattformar, inte nédvandigtvis ar optimala om nagra ar.

7 SLUTSATSER

B2B marknadsforing pa sociala medier borde fokusera pa att i forsta hand stirka
kundrelationer och bygga varumarkets positiva bild istéllet for att séka 6kad forséljning.
Naér foretaget skall borja anvanda sociala medier for marknadsforing &r det viktigt att forst
kanna till hur plattformen fungerar och for hurdant innehall den kan lampa sig for.

Forutom att kanna plattformen maste foretaget kanna till var de kan hitta sina kunder.
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Foretagen skall se till att ha regelbundet innehall av hog kvalitet och samtidigt erbjuda
innehall som &r bade informellt och mera ingaende for sddana som ar insatta i foretagets
industri. Innehallet skall vara rationellt och framst fokusera pa att starka foretagets
kompetens inom sin industri. Sociala medier ger B2B féretag en mojlighet att visa upp
sin kompetens genom att dela innehall som ger mervérde inom industrin och samtidigt
starker foretagets positiva bild. Interaktivt innehall &r att foredra. | praktiken betyder att
aktivera anvandare som ser innehallet genom att de t.ex. kommenterar eller delar
innehallet vidare. Samtidigt ger kommentarer en mojlighet for foretaget att vara i kontakt
med sina kunder och potentiella blivande kunder. Vissa sociala medier (som t.ex. Twitter)
kan fungera som en mera informell kanal for kundservice déar kunderna snabbt kan
komma i kontakt med foretaget i varierande arenden. | detta fall ar det véldigt viktigt for
foretag att vara aktiva pa sociala medier och reagera snabbt pa kundernas meddelanden
for att uppratthalla en positiv bild av foretaget. P4 Facebook kan dven anvandare se hur

snabbt ett foretag svarar pa fragor i genomsnitt pa sin sida.

Genom intern marknadsféring och riktlinjer for hur de anstéllda skall agera pa sociala
medier kan foretagen starka sin bild pa sociala medier och starka kundrelationer. Eftersom
kundansvariga kan ha mera personliga relationer till sina kunder ar det viktigt att foretaget
har riktlinjer for agerande pa sociala medier, speciellt om foretagets namn framgar i det
innehall personen delar pa sin profil. Kundansvariga kan i vissa fall vara den anda
manniskokontakt som kunderna har till féretaget de handlar med och ddrmed &r ensamma

ansvariga for hurdan bild kunden far av foretaget.

For att uppna och folja alla dessa rekommendationer lonar det sig for foretaget oberoende

industri att gora upp en strategi som skall féljas pa sociala medier.
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En tematisk
litteraturstudie

som omfattar
totalt 112
artiklar.

Det ar viktigt att
forsta hur sociala
medier anvénds och
hur de fungerar for
att  vilja rétt
innehall och
aktioner pa dem.
Detta hjalper att
forsta och klara av
de utmaningar som
sociala medier
kommer med. Det
hjalper ocksa att

satta  balans pa
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med.

En fallstudie
dar data fran tre
foretag
anvéands. Data
samlades fran
intervjuer och
observationer

av hemsidor.

Undersokningen
kom fram till att
Facebook  kunde
anvandas som en
rekryteringskanal
och samtidigt ett

satt att presentera

information om
foretag mera
informellt.
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