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Abstract

Social media is described as a new platform on how to market and communicate your
brands and your company. The difference between social media and traditional
marketing is the power of consumers has on social media today. Nowadays we see a
shift from traditional marketing towards consumers making most of the
communication. There is evident trends that more people are using social media and
companies realise that they have to be where their customers are, “online”. The
difficulty lies in being able to adjust your communication in order it to be of relevance
for the consumer, and not viewed as unsolicited advertising. Also a challenge the
companies has is to create a personal dialogue with the users on the social media in

order to be reliable and transparent.

Based on these problems occurring around social media, the purpose of this study is
to study companies and their activities on social media in order to get an insight on

how this can affect the relationship between the company and the consumer.

The thesis is based on three key elements that are transaction marketing, relationship
marketing and social media, and these parts are also the theoretical groundwork for
the study. To answer the questions a qualitative approach was used and data was
collected through various observations and an interview. The work has focused on
three different companies in the consumer electronics industry, which are SONY,

Media Markt and CDON.
The empirical data were collected through two parts. Mainly through observations on

how these companies act on social media, but also through an interview in order to

get the company’s perspective on how they are applying their social media strategies.
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The interview was conducted with Erik Ystrom at Sony. The empirical and secondary

data collected, have been analysed using the theories.

The study has provided answers that no matter what kind of company you are, or in
this case if you are a producer or retailer, it is important to build relationships with
users on social media. Trends show that more customer services are moving out from
the traditional customer service platform and on to the social media and thus becomes
an integrated part of the business communication. Facebook is today in terms of users
the world's third largest country and companies sees increasingly more potential in
social media as more people go "online". The possibilities are endless when it comes
to social media, but you have to know the habits of the consumers in order to

communicate as effectively as possible.

Keywords: Social Media, Marketing, Relationship Marketing, Transaction Marketing,

Community Marketing, Communication
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Sammanfattning
I dag beskrivs sociala medier som en ny plattform for att marknadsfora och

kommunicera sitt foretag och sina varumérken. Skillnaden mellan sociala medier och
traditionell marknadsforing dr den makt konsumenterna och anvindarna har pa
sociala medier, makt 1 form av att kommunikation kommer numera till huvuddelen
ifrdn konsumenterna istdllet for frdn foretagen. Foretagen maéste befinna sig dér
konsumenterna dr och vi ser en klar trend att sociala medier dr ndgot som bara véxer
och far allt fler anvéndare. Svérigheten fOr foretagen ligger i att anpassa sin
kommunikation sé att den blir relevant for anvéndaren och inte uppfattas som spam
eller onddig reklam samt att hitta en dialog for hur foretagen vill interagera med

anvindare pa sociala medier.

Baserat pd dessa problem som uppstir runt sociala medier har &r studiens syfte att
studera foretag och dess aktiviteter pd sociala medier for att fa en inblick 1 hur detta

kan paverka relationen mellan foretaget och anvéndaren.

Uppsatsen utgar frdn tre olika huvuddelar som é&r transaktionsmarknadsforing,
relationsmarknadsforing och sociala medier, och dessa delar utgor dven den teoretiska
grunden for studien. For att kunna besvara fragestillningarna anvéndes en kvalitativ
metod dir information inhdmtades genom observationer samt en intervju. Arbetet har
inriktat sig pa tre olika foretag inom hemelektronikbranschen vilka d&r SONY, Media

Markt och CDON.

Det empiriska materialet har samlats in genom tva delar. Frimst genom observationer
av hur dessa foretag agerar pd sociala medier men dven genom intervjuer for att
kunna ta del av strategier och hur de tillimpar dessa pd sociala medier. Empirin och

datan som har samlats in har analyserats med hjélp av teorin som studien grundar sig

o

pa.

Studien har gett svar pa att oavsett vilket sorts foretag, i detta fall producent eller
aterforsdljare, géller det att skapa relationer med anvindarna pé sociala medier.
Trender visar att allt fler kundtjénster flyttar ut till sociala medier och blir pa sé sétt en
integrerad del utav foretagens kommunikation. Facebook &r i dag sett till anvandare

vérldens tredje storsta land och foretag ser en storre potential i sociala medier da fler
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och fler gar “online”.. Mojligheterna dr minga ndr det kommer till sociala medier,
men det géller att veta sina konsumenters vanor for att kunna kommunicera pa ett sd

effektivt sitt som mojligt.

Nyckelord: Sociala Medier, Marknadsforing, Relationsmarknadsforing,

Transaktionsmarknadsforing, Community, Kommunikation
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1. Introduktion

Det inledande kapitlet dr en introduktion till studien med en bakgrundsbeskrivning av
dmnesvalet och en problemdiskussion foljt av syfte och forskningsfrdagorna med

studien.

1.1 Bakgrund
Mainniskor har i alla tider kommunicerat med varandra men ny teknik har pa senare
tid fordndrat séttet pd vilket vi gor det. I dag bestar inte umgéngeskretsen endast av de
ndrmaste vdnnerna eller grannen utan véra kontaktnédt har genom den nya tekniken
utvidgats. Ménga anvéndare pa till exempel Facebook har flera hundratals vanner som
de dagligen interagerar med. Med hjélp av den interaktiva webben, dven kallad web
2.0 kan anvéndare i dag inte enbart ta del av information utan dven kommentera, dela
och skapa egna informationskanaler pa internet (Alexander, 2006). Web 2.0 har i
ménga hinseenden fordndrat hur minniskor interagerar med varandra och framfor allt
hur vi interagerar med foretag. Adam Ada (2010) beskriver att det &r stora skillnader
mellan den initiala webben, Web 1.0 och den nuvarande webben, Web 2.0. Han
sammanfattar de storsta skillnaderna som att:

*  Web 1.0 gick ut pa att ldsa, Web 2.0 gér ut pé att skriva.

* Web 1.0 handlade om foretag, Web 2.0 handlar om communities

(motesplatser).

*  Web 1.0 handlade om dgande, Web 2.0 handlar om att dela.

Det finns ménga fordelar for foretagen med Web 2.0 men samtidigt dr de sociala
medierna ett nytt kommunikationsverktyg som foretag och organisationer méste ldra
sig att anvdnda. Manga foretag upplever sociala medier som ett oroande moment
eftersom konsumenter och anvindare nu kan tala 6ppet om foretagen och ocksé dela
med sig av sina erfarenheter pa ett tidigare omdjligt vis (Kaplan & Haenlein, 2010).
Utover detta har foretagen ocksa forlorat mycket av den kontroll som de tidigare haft
kring vad som skrivs om dem pa Internet (Kaplan & Haenlein, 2010). Tidigare kunde
de kontrollera vad som skrevs genom vil utvalda pressmeddelanden och det var svart

for konsumenter att fi tag pa annan information dn den som foretagen erbjod (Kaplan



& Haenlein, 2010). Manga foretag anvinder i dag de sociala medierna for att

interagera med sina kunder och olika foretag anvénder olika strategier.

Pa grund av fordndrade marknadsforutséttningar fungerar i dag inte den traditionella
marknadsforingen lika bra som den gjort tidigare (Gronroos, 1999). Konsumenterna
har blivit mer sofistikerade och den tekniska utvecklingen har lett till att foretag i dag
kan behandla varje konsument pa en mer individuell nivd. De sociala medierna &r en
del i den tekniska utvecklingen och ger foretag mgjlighet att interagera med
konsumenter pa en helt ny nivd. Genom sociala medier kan foretag idag folja vad som
sdgs om dem, och inte bara vad som sigs direkt till dem utan ocksa vad som ségs om

dem mellan tvd konsumenter (Ang, 2011).

1.2. Problemdiskussion

De sociala medierna har inneburit en omfattande fordndring som skapat ett dilemma
for ledande befattningshavare: potentialen i sociala medier kan verka enorm, men
samtidigt skapar de inneboende riskerna en osdkerhet och oro (Mc Kinsey, 2013).
Trots dessa risker anvénds de sociala medierna i allt storre utstrackning eftersom de &r
bade tids-, relations- och kostnadseffektiva (Kirtis & Kaharan, 2011). Sociala medier
har 1 dag kommit att bli en viktig faktor for att forstd konsumenters beteende ndr det
giller  informationsinsamling,  yttranden,  attityder, = koOpbeteenden  och
efterkopsinformation. Trots det saknar manga foretagsledare full forstaelse for de
sociala mediernas framstdende roll for foretagets PR-arbete (Mangold and Faulds,

2009).

Parallellt med att anvdndningen av de sociala medierna Okar sd har ocksé
marknadssituationen for foretagen forandrats. Pa dagens marknad efterfrigar
konsumenterna i storre utstrdckning individuell behandling och de beskrivs som mer
sofistikerade &n tidigare (Gronroos, 1999). Den massmarknadsforing som anviénts &r
inte lika effektiv och foretagen méste nu i mycket storre utstrickning skapa relationer
till sina konsumenter (Gronroos, 1999). Tidigare forskning har i minga fall studerat
hur foretag skall agera pa de sociala medierna (Singh & Sonnenburg, 2013), vilket

inflytande de sociala medierna har pd konsumenter (Weinberg & Pehlivan, 2011)
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samt hur avkastningen pd de gjorda investeringarna kan métas (Kirtis & Karahan
2011). Ytterligare forskning (Gronroos, 1999; Gummesson, 1999) har fokuserat pa
vad relationsmarknadsforing innebdr och hur den kan appliceras pa dagens
marknader. Forskning saknas dock kring hur foretag kan anvinda de sociala medierna

for att skapa olika typer av relationer med sina konsumenter.

1.3. Syfte
Studien syftar till att studera foretag och dess aktiviteter pd sociala medier for att fa en
inblick 1 hur detta kan pédverka relationen mellan foretaget och

anviandaren/konsumenten.

1.4. Forskningsfragor
Vi har valt att studera tre foretag inom hemelektronikbranschen vilka ar SONY,

Media Markt och CDON. Dessa har studerats utifran fyra fragestillningar:

* Vad vill foretagen f4 ut genom sitt engagemang pa sociala medier?

* Hur relaterar foretagen med sina kunder och/eller anvéndare pd sociala
medier?

* Anvinder foretag olika typer av marknadsforingsstrategier baserat pa vad de
vill fa ut fran sin ndrvaro pa sociala medier?

* [ vilken utstrackning anvinds foretagens Facebook-sidor for marknadsforing

kontra kundtjanst?

2. Teori

I kapitlet som foljer kommer en teoretisk genomgdng presenteras vilket beror
marknadsforing med fokus pd relations- och transaktionsmarknadsforing. Den
teoretiska referensramen dr kopplad till var problemformulering och dr en

sammanstdllning av forskning inom dmnet.

2.1. Marknadsforing
Marknadsforing &r en central del inom alla organisationer. Det dr viktigt for alla
organisationer att fi uppmérksamhet, om det s& handlar om att sédlja produkter eller

samla in pengar for vilgorenhet. American Marketing Association (2007) definierar
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marknadsforing som “marketing is an organizational function and a set of processes
for creating, communicating, and delivering value to customers and for managing
customer relationships in ways that benefit the organization and its stakehold- ers”.
Foretag och organisationer kan vélja att marknadsfora sig pa manga olika sdtt och
nedan kommer redogdras for tva av dessa olika sédtt som i méngt och mycket ar
varandras motpoler. Begreppet Community Relations Management (CoRM) kommer

att diskuteras som en underkategori till relationsmarknadsforing.

2.2. Transaktionsmarknadsforing

Neil Borden utvecklade under 1950-talet marknadsmixen for att forklara vilka
ansvarsomraden som éligger de marknadsforingsansvariga inom ett foretag (Borden,
1964). Till en borjan var det 12 olika element men dessa kom senare att bli de fyra
P:na som vi i dag anvinder oss av. Dessa fyra P dr som bekant Produkt, Pris, Plats
och Paverkan. De fyra P:na kan beskrivas som grundstenarna i den traditionella
marknadsforingen och har anvénts i stor utstrickning sedan 1960 (Gronroos, 1994).
Borden (1964) menar att mélet med marknadsforing dr att undersdka och forstd

individers reaktioner pd den stimuli som de utsétts for.

Transaktionsmarknadsforing som en del i marknadsmixen karakteriseras av
kortvariga, produkt- eller prisorienterade interaktioner mellan séljare och kopare dir
tidigare interaktion inte behdver existerat och diar framtida interaktion inte ar
nddvindig. Borden (1964) menar att transaktionsmarknadsforing utgar fran att foretag
attraherar och tillfredsstiller kunder genom att hantera de olika elementen i1
marknadsmixen. Denna strategi syftar till att skapa diskreta ekonomiska transaktioner
mellan kdpare och séljare och dessa transaktioner kan fortlopa under en langre tid
men de hanteras vanligtvis individuellt och isolerat frdn andra transaktioner (Coviello,
Brodie & Munro, 1997). Gronroos (1994) menar att dé tidigare interaktioner med
kunderna dar utan vikt och speciellt ndr framtida interaktioner mellan siljare och
kopare inte eftersoks passar en standardiserad marknadsforingsstrategi mycket bra.
Coviello, Brodie och Munro (1997) menar att transaktionsmarknadsforing ofta &r
mycket formell och opersonlig. Inom transaktionsmarknadsforing &r det darfor vanligt
att se konsumenterna som en stor grupp och massmarknadsforing med ett och samma
budskap till hela segmentet &r vanligt forekommande. Som en effekt av detta blir

kdparna den passiva parten av relationen samtidigt som sdljarna kontrollerar utbytet
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av information och styr kommunikationen gentemot koparna (Coviello, Brodie &
Munro, 1997). Marknadsforare som anvéinder sig av transaktionsmarknadsforing
fokuserar vanligtvis pa att marknadsfora en produkt eller ett varumirke gentemot ett
utvalt segment. Marknadsforingsaktiviteterna &dr funktionella och det fokuseras pa att
utveckla de interna resurserna relaterade till de fyra P:na (Coviello, Brodie & Munro,
1997). Inom transaktionsmarknadsforing sd behandlas alla transaktioner pa samma
satt med en genomsnittlig lonsamhet som tilldelas varje individuellt saljtillfalle. Detta
fungerar tillfredsstillande pd massmarknader med traditionella férpackade varor och

dér foretagens viktigaste métt 4r marknadsandelar (Styles & Ambler, 2003).

Gummesson (1999) havdar att marknadsmixen och de fyra P:na utsétter konsumenter
for en stimulus - respons modell och menar att detta bar manga liknelser till relationen
mellan en fiskare och fisken som denne forsoker fanga. Han menar att da fisken
exponeras for lockbetet, och lockbetet dr sadant sa att det passar fisken, sa kommer
den att bita. Denna liknelse innebér att da konsumenter exponeras for rétt produkt och
ritt pris kommer denne att kdpa, precis som fisken som biter pa sitt lockbete. De
génger da kunderna inte koper sa dras slutsatsen att antingen fel lockbete anvéndes

eller att forpackningen inte var attraktiv nog (Gummesson, 1999)

I dagsldget har det dven utvecklats ett parallellt synsitt pd transaktions- och
relationsmarknadsforing som kallas for PUSH- och PULL marknadsforing. Dessa
bada synsitt kan exemplifieras med hjidlp av en tarta (Carlsson, 2006). PUSH-
marknadsforing gér ut pa att avbryta konsumenterna da de héller p4 med nagot. Ett
bra exempel pa detta & TV-reklam da konsumenterna avbryts i sitt TV tittande
oavsett om de vill det eller inte och de tvingas istdllet se reklaminslag. I detta fall kan
det ses som att tartan (som i detta fallet dr reklamen) kastas pa konsumenten vare sig
denne dr mottaglig eller inte. Nér det giller PULL marknadsforing dr det snarare sa att
tartan hela tiden finns tillgénglig for konsumenten och denne kan pd egen hand och
vid eget valt tillfille ta del av tértan, eller i fallet med reklam, informationen som

utbjuds.
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2.3. Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing &r en relativt ny inriktning inom marknadsforing och det var
Leonard Berry som inforde begreppet r 1983. Tidigare har det varit marknadsmixen
och de fyra P:na som dominerat marknadsféringen. Under senare delen av 1980-talet
blev  relationsmarknadsforing ett dmne for forskning (Sheth  2002).
Relationsmarknadsforing dr en marknadsstrategi som syftar till att skapa ldngsiktiga
effekter och bygga langvariga relationer med konsumenterna (Gronroos, 1999). Till
skillnad frén transaktionsmarknadsforing &r tanken att skapa ett fortroende mellan
parterna som 1 slutdndan leder till en lingvarig relation. Forutom de lingvariga
relationerna skall ocksd en hog niva av kundndjdhet bibehallas vilket syftar till att

kunderna skall komma tillbaka, samt tala gott om produkterna och foretaget.

Gronroos (1999) ndmner fem anledningar till varfor traditionell marknadsforing &r
fordldrad och varfor foretag i dag tvingas agera pa andra sétt an vad de kunnat gora
tidigare. Forsta, Gronroos menar att de tidigare dominerande massmarknaderna nu i
allt snabbare takt fragmenteras och krdver en annan typ av marknadsforing. Andra,
dagens kunder dr mer sofistikerade och vill inte lingre vara anonyma, de vill synas
och fi vara unika individer i foretagens 6gon. Tredje, marknaderna &r i dag i mycket
storre utstrickning &n tidigare mer mogna dn tidigare och det gor att
marknadsforingsstrategin maste foréndras. Fjirde, konkurrensen ér stindigt 6kande
och den &r inte ldngre begrinsad till det egna landets grianser utan foretag konkurrerar
i dag pa en global nivd som stéiller hogre krav péd organisationen. Femte,
marknadserbjudandena har blivit mindre standardiserade, dels for att konsumenterna
kraver detta men ocksa for att ny teknik har gjort det mojligt att nd fler kunder pa en

mer specialiserad niva.

Jaxell (2006) menar att mélet med relationsmarknadsforing &r att skapa 16nsamma
relationer for alla parter. Forr handlade det om att det séljande foretaget skulle lyckas
attrahera nya kunder och sdlja oberoende av om kunderna i slutdndan fullt ut var
ndjda eller inte med den produkt de anskaffat sig. Jaxell menar att det fortfarande
laggs stora resurser pd att attrahera nya kunder men att foretagen samtidigt har forstatt
att det dr mer kostnadseffektivt att forsoka bibehélla och forstirka redan existerande

kundrelationer. Forskare har enligt Jaxell (2006) upptickt att Iléngvariga
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kundrelationer bidrar till att kunderna upplever olika typer av fordelar och detta gor i
slutindan att kundndjdheten 6kar och att de upplevs mer omsténdligt att byta butik
eller leverantor. Ett bra exempel pd en fordel som framkommer vid ldngre
kundrelationer &r fortroende. Genom fortroende vdgar parterna lita pa varandra och da
skapas ett samarbete dédr bada parter stridvar efter att gora sa bra affirer som mojligt
men utan att riskera framtida affarsmdjligheter. Detta kan leda till att l&ngvariga
kunder fir information om till exempel specialerbjudanden och specialpriser innan

andra kunder och dirfor kdnner en storre tilltro till leverantdren eller séljaren.

Gummesson (1999) hédvdar att de fyra P:na dr en relevant marknadsforingsstrategi
men att den snarare skall ha en stddjande roll &n en ledande. Det som Gummesson
istdllet foresldr &r total relationsmarknadsféring som han beskriver som ”7otal
relationship marketing is marketing based on relationships, networks and interaction,
recognizing that marketing is embedded in the total management of the networks of
the selling organization, the market and society. It is directed to long term win-win
relationships with individual customers, and value is jointly created between the
parties involved. It transcends the boundaries between specialist functions and
disciplines.” Gummesson menar att total relationsmarknadsforing gors mojlig med

hjélp av 30 marknads, mega och nano relationer, de 30 R:en (Gummesson, 1999).

Han menar att marknadsrelationer &r relationer som existerar mellan till exempel
sdljare och kopare eller mellan konkurrenter pd en och samma marknad. Det som
Gummesson beskriver som mega relationer dr relationer som foretagen har med
samhéllet, samhillet kan exemplifieras genom myndigheter och media. Nano
relationer menar han dr interna relationer som existerar inom ett foretag, det kan till
exempel vara relationer mellan interna kunder. Gummesson (1999) menar att intresset
for nédtverk av relationer som uppstod under 1990-talet realistiskt sétt kan forklaras
genom hdardare konkurrens, globalisering, IT-utvecklingen och det numera
dominerande servicesamhéllet. Gummesson menar samtidigt att allianser, globala
foretag, uppkOp och sammanslagningar, IT-utveckling och serviceyrken inte &r
nyheter pad marknaden utan har funnits dér under en ldngre tid. Gummesson hivdar att
traditionell marknadsforing har bortsett fran relationer nér de egentligen alltid har
funnits och spelat en mycket stor roll for foretagen. For att utveckla och fordjupa oss

ytterligare i begreppet relationsmarknadsforing har vi valt att se till det som kallas
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Community Relationship Management (CoRM).

2.4. Community Relationship Management (CoRM)

Oberoende av sociala mediers 6kande inflytande i var vardag sa dr det méinga foretag
som tvekar over hur effektiva de sociala medierna dr inom marknadsforing, vissa
forkastar till och med sociala medier som en fluga som snart kommer vara borta (Ang,
2011). Han menar att detta beror pa att foretagen inte besitter kunskaper inom hur de
skall skapa avkastning pd det investerade kapitalet inom sociala medier. For att kunna
forstd och utnyttja de sociala medierna fullt ut menar Ang att det &r vitalt att forstd
skillnaden mellan kunder och sociala media anvindare samt att ldra sig att hantera
dessa anvindare. Hanterandet av de vanliga kunderna faller under Customer
Relationship Management (CRM) vilket manga foretag i dagsldget arbetar aktivt med.
For de sociala media anvdndarna menar Ang att detta begrepp inte ar tillrackligt och
han har dirfor utvecklat termen Community Relationship Management (CoRM).
Grundstommen inom CoRM ér de fyra C:na som stdr for Connectivity (anslutning),
Conversations (samtal) , Content creation (innehallsskapande) och Collaboration

(samverkan).

Det forsta C:et, Connectivity, innebér att for att ett ndtverk skall kunna vixa och nd
sin fulla potential méste det initialt strdva efter att skapa ett stort community med
ménga anvindare. Genom att anvéndarna dr anslutna till samma community kan de
borja ansluta till varandra och dela saker mellan varandra. Nista viktiga del &dr det
andra C:et, Conversations. Tidigare har konversationer varit mojliga genom till
exempel email men i dag kan anvindare kommunicera pd manga olika sétt. De kan
fortfarande sédnda privata meddelanden mellan varandra men de kan nu ocksa sénda
meddelanden till andra anvindare som alla i ndtverket kan se och sedan involvera sig
i. Det tredje C:et, Content creation, dr en absolut vitalt del i de sociala medierna da
dessa bygger pd anvindare hela tiden skapar nytt material pa sidorna som gor att de
uppdateras och hills intressanta. Detta kallas ofta for anvandargenererat material och
ar livsviktig del for att de sociala medierna skall overleva. Det fjarde och sista C:et,
Collaboration, handlar om att anvdndare gemensamt arbetar med ett projekt och
strivar mot samma maél, det kan till exempel vara dd anvindare gar samman i en

grupp pa Facebook for att diskutera eller protestera mot nagonting i samhéllet.
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Foretag som forstdr de olika grundstenarna i sociala medier och som lédr sig att
bemadstra dessa har mycket att vinna genom sin anvdndning av sociala medier. Ang
(2011) hévdar att foretag genom de sociala medierna nu har en fantastisk mojlighet att
skapa sig en insikt i vad konsumenter faktiskt tycker om deras produkter och deras
varumirke. Mun-till-mun metoden som gar ut pa att konsumenter pratar med varandra
och delar erfarenheter har funnits ldnge men for forsta gangen finns det nu mojlighet
for foretag att ta del av detta informationsflode, det har ndmligen flyttat in pé de
sociala medierna (Ang, 2011). Anvindare pa till exempel Facebook konverserar med
varandra om allt mgjligt och manga ganger om erfarenheter angdende olika produkter
och varumérken. Dessa konversationer sparas och foretagen kan senare genom olika
program méta vad som sdgs om dem och pa sa sétt forstd hur konsumenterna ser pa
deras produkter eller dem som foretag (Ang, 2011). Utdver att forstd hur
konsumenterna ser pa produkter och varumédrken kan foretag ta hjdlp av anvindarna
for att forbéttra existerande produkter. Genom att anvdndare kan fraga om hjilp pé
sociala medier kan andra anvéndare hjdlpa dem utan att foretaget alls behdver vara

involverat.

3. Metod

Féljande kapitel redogor for den valda forskningsmetoden och inrviktningen pad
studien. I kapitlet forklaras och motiveras studiens uppligg, tekniken for insamling av
data, urvalet och studiens trovdrdighet. Kapitlet avslutas med en metoddiskussion och

en kritisk granskning.

3.1. Forskningsansats

Kozinets (2010) menar att den valda metoden skall vara skall vara den som pé det
bista och mest effektiva sittet kan besvara de fragestéllningar kring vilka studien &r
uppbyggd. Vi har i var studie valt att utgd fran en etnografisk ansats dér fokus har
varit att forstd hur foretagen genom sociala medier forsoker relatera till sina kunder.
Da vi valt att studera hur de gor pa sociala medier fungerar det véldigt vl att studera
detta genom en underkategori till etnografin kallad netnografi. Etnografi handlar om
att studera hur méinniskor agerar och samverkar da de utsitts for olika situationer och

den som studerar skall endast observera. Vér studie syftar till att just studera hur de
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olika foretagen agerar pa sociala medier och hur de péd olika sitt hanterar
interaktionen med sina anvdndare och en netnografisk ansats dr d& passande.
Etnografi eller kvalitativa studier dr ofta mycket tids- och resurskrivande da personen
som intervjuar skall skapa kontakt med respondenterna, resa till och fran platsen for
intervjun och sedan efter intervjun dven transkribera den. Den tillgdngliga tiden till
denna studie har varit begridnsad och genom en netnografisk ansats har vi kunnat
studera de utvalda foretagen utan att behova gora mer an att studera deras Facebook-
sidor. Eftersom det endast handlat om observationer har vi inte behdvt ha nagon
ytterligare kontakt med foretagen och eftersom mediet vi studerat dem i &dr publikt sd
har vi heller inte behdvt deras medgivande. Den netnografiska ansatsen har gjort att vi
fatt tillgdng till mycket information om foretagen om hur de verkligen hanterar de
sociala medierna och tillsammans med intervjuer ger det en bra bild av foéretagens syn

pa sociala medier och deras faktiska agerande pa dem.

Netnografi handlar precis som etnografi om att observera men det kan goras pa
avstdnd dé det istéllet handlar om att observera ndtverk och relationer inom olika
communities (Kozinets, 2010). Att anvdnda oss av netnografi fungerade bra da vi
endast avsag studera och observera hur foretag anvénde sig av sociala medier for
relationsskapande. Foretagen fungerade i detta fall som de personer som netnografin
gér ut pd att observera och vi studerade hur de interagerade med konsumenter och hur

de agerade och samverkade inom olika communities.

Vid sidan av de observationer som gjorts pa sociala medier har dven en djupintervju
utforts for att samla in kvalitativ data med syfte att f4 en djupare forstéelse over hur
foretagen ser pd anvindandet av sociala medier. I den kvalitativa metoden vill man
forsta och tydliggora ett fenomens karaktdr och/eller egenskaper (Olsson & Sorensen,
2007). Kvalitativa metoder kan beskrivas som ett tillvigagangssitt som syftar till att
skapa forstaelse och innehdller fragor sdsom hur och varfor? Malet ar att fokusera pa
att f4 en Overgripande forstdelse och en trovérdig insikt i problemet (Creswell, 2009).
Kvalitativa metoder anses vara mer flexibel &n kvantitativa dd fragestéllningar och
syftet kan dndras under arbetets gdng. Kvalitativa intervjuer genomfors vanligtvis
mellan tva individer, men kan ocksd ha fler inblandade, och de pdminner om ett
vanligt samtal. Den stora skillnaden dr att intervjuaren normalt sett har forberett ett

antal fragor och med hjilp av dessa fragor styr intervjun i den riktning dit han eller
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hon vill ha den (Eriksson & Kovalainen, 2008). Intervjuerna sker vanligtvis 6ga-mot-
Oga men ifall detta inte &r mdjligt kan intervjuer dven héllas Gver telefon eller IP-
tjanster som till exempel Skype. Kvalitativa intervjuer kan for manga verka som det
enklare valet men det stiller mycket stora krav pd bade intervjuaren samt den som
analyserar materialet. Intervjuerna kan dokumenteras pé flera olika sitt: noteringar
som gors under intervjun, noteringar som gors efter intervjun eller att hela intervjun

spelas in (Eriksson & Kovalainen, 2008).

Eriksson och Kovalainen (2008) beskriver dven att empiri kan insamlas genom
observationer av deltagarna. De beskriver observationer som ett av de mest
komplicerade sdtten att samla in empiri. Observationer kan goras dels av objekt som
ar medvetna om att de blir observerade och dels sddana objekt som inte d4r medvetna
om det. [ var studie observerar vi de tre foretagen utan deras vetskap om att vi gor det
1 ett forskningssyfte men eftersom de valt att 14gga ut detta material pd Facebook sé

vet de om att informationen finns tillganglig for allménheten.

I denna studie dr det viktigt att f& fram de incitament till varfor foretag investerar tid
och pengar pé sociala medier. Dérfor r det av stor vikt att ta reda pa varfor, och inte
vad eller hur man goér nir man satsar pd sociala medier. Niar man vill ta reda pa
anledningar varfor foretag investerar i sociala medier giller det att ha dppna och
neutrala fragor for att inte ska bli for ledande intervju med “politiskt korrekta” svar

(Eriksson & Kovalainen, 2008).

3.2 Teknik for insamling av Empiri

For att pad bésta sitt kunna finna svar pa de fragor som vi presenterat har vi valt att
samla information genom ingdende analyser av de olika foretagens egna sidor pa
Facebook. Dessa data har samlats in genom att under en lang period studera och
analysera vad som ldggs upp av foretagen sjdlva pa sina sidor samt hur de agerar da
andra anvindare (konsumenter) ldgger upp nagonting pd deras sida. Jimforelser har
dven gjorts av hur snabba de &r pa att svara pé fragor och klagomal. For att sedan fa
en bittre insikt i hur foretagen sjélva ser pa sin nérvaro pa de sociala medierna har vi
dven utfort en djupintervju. Initialt var tanken att djupintervjuer skulle utféras med en
marknadsansvarig inom alla tre foretagen men dé varken Media Markt eller CDON

ville stdlla upp pa grund av att de inte ville avsldja kédnslig information om foretagets
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strategier, blev det i slutindan endast en intervju med SONY. Holme och Solvang
(1997) visar pé att statistisk generaliserbarhet inte dr en nddvindighet nér kvalitativa
metoder anvénds 1 en studie, de menar att syftet istéllet blir att finna det material som
kommer frén individer med god kunskap och insikt inom &mnet. Vi har i vér studie
begrinsat oss till tre foretag med anledning av att vi vill finna de studieobjekt som
besitter just dessa goda kunskaper inom dmnet. Vi bedomde att risken vid studier av
fler foretag ar att fa for mycket information som sedan blir svar att analysera och som
saknar relevans for vir genomforda studie. Genom utférandet av en djupintervju
syftade vi till att fa en djupare och mer grundldggande forstdelse for hur ett foretag
och personer inom marknadsforingsavdelningarna ser pa sociala medier som ett
verktyg och en mediekanal. Genom tillvigagangsattet att bade utfora en intervju och
sjdlva studera deras aktiviteter pd sociala medier far vi en djupare forstéelse for hur

strategier implementeras samt far ta del av de bakomliggande faktorerna till varfor.

3.3. Urval

De foretag som valts ut for studien ir tre olika foretag inom hemelektronikbranschen,
SONY, Media Markt och CDON. Dessa tre foretag &r alla verksamma inom
hemelektronikbranschen och arbetar dérfor pd en véldigt utsatt marknad med extremt
hird konkurrens. De sociala medierna har pd senare tid fatt mer och mer
uppmirksamhet och vi onskade darfor studera hur dessa foretag anvénder sig av
sociala medier for att hantera marknaden, sina kunder och sina konkurrenter och
genom detta forstdrka sin position pa marknaden. Sony, Media Markt och CDON ér
inte direkta konkurrenter till varandra men é&r fortfarande aktiva inom samma bransch.
Skillnaden mellan foretagen &r att Sony ér ett tillverkande foretag, Media Markt som
bade nétbaserad och fysisk aterforséljare med cirka 30 butiker runt om i landet och
CDON som ér en nitbaserad aterforséljare med mojlighet for forsiljning dygnet runt.
De tre foretagen har ocksé valts ut for att de har vildigt olika typer av kontakt med
sina kunder och konsumenter. SONY som ett tillverkande foretag har mycket lite
direktkontakt med sina konsumenter eftersom att de som koper frdn SONY normalt
sett ar dterforsiljare. Media Markt har fysiska butiker och kunder och konsumenter
kan komma in till butikerna med sina frdgor, problem och klagomal. De kan ocksé
prata med en séljare i butiken och péd sa sitt skapa en personlig relation béde till
foretaget och den enskilde sdljaren. CDON é&r som sagt en nétbaserad dterforsiljare

och har ingen som helst personlig kontakt med sina kunder. De har givetvis en
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kundtjanst dit kunder kan vinda sig vid problem men det inte pd samma personliga
niva som till exempel Media Markt. Att studera hur de utvalda foretagen relaterade
till sina kunder genom sociala medier var mer intressant att studera utifran att de alla
har olika relationer till konsumenterna fran borjan. For ett foretag som lite kontakt
med sina kunder och har svart att nd ut till dem pa en personlig niva sa kan sociala
medierna vara mycket just i denna aspekt medan det for ett foretag som dagligen har

direktkontakt med kunder kanske inte dr av samma vikt.

Genom att studera hur dessa aktorer anvidnder sig av sociala medier hoppades vi
kunna hitta likheter och skillnader mellan dem och sedan kunna knyta dessa till deras
positionering pd marknaden. Ytterligare hoppades vi f4 storre variation i det
insamlade materialet samtidigt som det forklarar anvdndandet av sociala medier ur

fler synvinklar.

3.4. Urvalsprocessen

Hur de tre tidigare ndmnda foretagen agerar pa sociala medier kommer studeras med
fokus péd det sociala mediet Facebook. Den storsta anledningen till varfor vi valt att
enbart se till Facebook &r att det &r ett av fi sociala medier dér alla tre utvalda foretag
ar aktiva. Vi ville studera foretag pa sociala medier och ansdg det mycket viktigt for
att kunna jamfora foretagens agerande att det skedde pa samma sociala media. En
ytterligare anledning till varfor Facebook valdes ut &r for att foretagen pa denna sida
endast exponerar sitt varumérke. P4 minga andra sociala medier som till exempel
LinkedIn och Twitter dr det snarare framstadende och viktiga individer inom foretaget
som exponeras och genom detta dven exponerar foretaget. D4 Facebook i dagsliget
ocksa utgor det tveklost storsta sociala nitverket i Sverige dr det ocksd intressantare
att studera. Genom att studera endast Facebook dir det &r foretaget som exponeras féir

vi mer kunskap och information om hur de vill synas

Eftersom Media Markt endast varit aktivt pa sociala medier och specifikt pd Facebook
sedan 2013-03-05 har vi valt att begrinsa denna studie till att endast stricka sig fran
2013-03-05 fram till 2013-05-27. Det &r en relativt kort period men d& Facebook ér ett
kostnadsfritt media for foretagen annonseras det i stor utstrickning dven under s
korta perioder som tvd manader. Vi ansag att denna tidsperiod skulle vara adekvat for

den studie som skulle utforas och vi antog att den méngd information som skulle
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behovs gick att inforskaffa under perioden. En langre tidsperiod hade gett oss mer
information i form av inldgg och kommentarer men det dr tveksamt om det hade

tillfort ndgot extra till studien.

Foretagens agerande pé sociala medier studerades utifran teorier om transaktion- och
relationsmarknadsforing. Vi valde att fokusera pa dessa tvd marknadsforingsstrategier
eftersom det &r mycket stora skillnader mellan dem samtidigt som vi i ett tidigt stadie
uppfattade frekvent anvindning av bada tvd pd sociala medier. Som ndmnts ovan dr
de bdda motpoler till varandra. Transaktionsmarknadsforing dr ndgot som anvénts och
varit etablerat sedan 1960-talet medan relationsmarknadsforing dr relativt nytt och har

vuxit snabbt pa grund av nya tekniker och anvindningsomraden.

3.5. Analys av foretagens Facebook-sidor
Mycket av den data som samlats in for denna studie har samlats in via de olika

foretagens Facebook-sidor. Till en borjan valde vi ut de foretag som vi ville studera
och en av forutsittningarna var da att de skulle vara aktiva pd det sociala media som
vi valt att fokusera pd, Facebook. Nér vi valt ut vilka foretag vi skulle studera borjade
vi med att dokumentera olika hédndelser som till exempel annonser, bilder och
kommentarer som lades upp pa sidan av foretaget sjdlva. Vi valde att kolla pa vilken
typ av annonser och bilder som lades upp till exempel om foretaget presenterade
nyheter, priser, specialerbjudanden eller liknande. Genom att studera vad foretagen
lade upp pa sina sidor hoppades vi kunna se hur foretaget syftade till att anvénda
sociala medier. Om det anvindes for att skapa en relation till kunderna/anvéndarna
eller enbart for att fa anvindare och konsumenter att handla omgaende. En stor del av
studien handlade dven om att studera hur foretagen agerar pa kommentarer och fragor
frdn anvédndare. For att studera detta valde vi att kolla pa hur snabba foretagen var pa
att svara pd de kommentarer som gjordes och dven hur de valde att agera pa dessa
fragor och den kritik som gavs. Vi har dven studerat i vilken utstrickning foretagen

valt att svara pa de inldgg som gjorts av anvindare.

3.6. Intervjuer
For att f4 s omfattande information som mojligt om de utvalda foretagens strategier

och agerande pd sociala medier valde vi att kontakta personer inom respektive
foretags marknadsavdelning. D4 ménga foretag i dag har utvalda grupper eller

personer som enbart hanterar marknadsforing pd sociala medier var det sjélvklart val
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att kontakta dessa personer. Nér vi bestdmt vilka vi skulle intervjua kontaktade vi dem
via mail. I mailet presenterade vi oss, vért syfte med studien samt varfor vi kontaktade
dem och vad vi ville ha ut av kontakten. Nar vi fatt svar frdn dem om att de kunde
tanka sig att stdlla upp skickade vi ytterligare ett mail dér vi bifogade ett antal
overgripande frdgor som vi ville att de skulle tdnka Over innan intervjun. Tyvérr var
det bara en person som i slutdndan kunde tidnka sig att stilla upp. Genom att maila
respondenterna 1 forvdg var var forhoppning att de skulle hinna reflektera over
fragestéllningarna, nagot som vi antog skulle generera mer genomténkta och korrekta
svar. D4 den utvalda respondenten arbetade i Stockholm och hade begrinsat med tid
for intervjuer sa valde vi att utfora en telefonintervju med honom. Vi upplevde att
intervjun flot pd smidigt och att det fungerade vil dven om telefonintervjuer inte &r
optimala d& all typ av kroppssprék forsvinner och vi endast fick lyssna till de ord som
sades samt tonldge och liknande. Intervjun spelades in och transkriberades och finns i
sin helhet att hdmta i bilaga nummer ett. De socialt media ansvariga pa Media Markt
och CDON hade tyvirr inte tid att stélla upp pa en telefonintervju utan bad om att fa

frdgorna via mail.

3.8. Metoddiskussion
For att fa tag i empiri valde vi att samla information frn foretagens Facebook-sidor

samt intervjua personer pd de utvalda foretagens marknadsforingsavdelningar med
speciellt fokus pa de sociala medierna. Som ndmnts ovan utférdes dock endast en
intervju och majoriteten av det insamlade materialet kommer saledes fran vara egna
observationer av foretagens Facebook-sidor. Da vi observerat foretagens Facebook-
sidor valde vi att se till de inligg som gjordes av foretaget i friga samt svaren fran
samma foretag pa de kommentarer som kom fran anvindare. Att vi begransade oss pa
detta sdtt medfor en risk att vi forbiser andra intressanta och viktiga aspekter pa de
olika sidorna. Vi har fokuserat pa antalet inldgg pa de olika foretagens sidor men inte
sett till hur fOretagen valt att svara. Vi har alltsd enbart varit intresserade av
kvantiteten svar och inte kvaliteten pd de svar som gjorts vilket kan leda till att vi
missat viktiga delar i var empiriinsamling. Att inte svara kan vara negativt men att
svara pa ett felaktigt sétt kan ménga ginger vara lika illa eller &nnu virre. Att istéllet
dven studera hur foretagen svarar pd de inldgg som gors av anvindare kan ge en bild
av hur de viljer att hantera problem som uppstar. Det kan vara stora skillnader pa det

sdttet att vissa foretag véljer att svara pa konsumenters inldgg direkt pa sin egen sida
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sa att alla anvdndare sedan kan ldsa och ta del av det medan andra foretag viljer att

svara 1 privata meddelanden.

Netnografisk data innebér en utmaning eftersom empirin i manga fall inhdmtas fran
internet utan att kunna knytas till en person (Kozinetz, 2010) Utdver detta finns det
fortfarande ett utbrett intryck av att online-interaktion inte dr “dkta” och att anvandare
pa till exempel de sociala medierna inte behdver vara den de utger sig for att vara
(Kozinets, 2010). I vart fall dd vi studerar foretag sd kan vi vara relativt sékra pa att
det faktiskt &r foretagen som ligger bakom de olika sidorna eftersom de anvinder sig
av dess varumérken. Om en privatperson skulle utge sig for att vara ndgot av de
studerade foretagen sd skulle dessa genast agera for att skydda det egna varumarket
som de under en lang tid byggt upp. Att diremot studera det som anvéndarna lidgger
upp pa foretagens sidor dr svarare da det inte alltid gar att lita pa att det som laggs upp

stimmer 6verens med verkligheten.

Eftersom studien syftar till att skapa djupare forstelse inom omridet var det
sjdlvklart att utga fran en kvalitativ metod. Att anvinda sig av en kvalitativ metod dér
intervjuer gors med endast ett fatal respondenter och 1 vért fall inom endast ett foretag
riskerar studien att f& problem med generaliserbarhet (Bryman och Bell, 2011).
Genom att intervjua personer pd de olika marknadsavdelningarna hoppades vi pa att
f4 deras expertutldtande pé hur foretagen ser pa de sociala medierna men riskerna med
detta &r samtidigt att vi fir endast deras hogst personliga asikt. Att fa ta del av deras
kunskap och asikter &r mycket givande men kan ocksé vara vilseledande da de endast
pratat utifran sin personliga erfarenhet samt utifrén det foretag som de sitter som
foresprakare for. Vi lyckades endast hdlla en intervju med Press och socialt
mediaansvarig pd Sony Mobile SE. Genom denna intervju har vi fatt bade hans
professionella samt personliga syn pa sociala medier. Vi fick en mycket bra inblick i
hur SONY ser pa sociala medierna men det kan vara mycket stor skillnad inom hur de
olika foretagen ser pa sociala medier. Hade vi fatt mojligheten att hélla intervjuer
dven med socialt media ansvariga pa Media Markt och CDON sé hade vi fitt ta del av
fler olika synsédtt och det hade breddat vér egen syn pa de sociala medierna. Tyvérr
ville dessa foretag inte vara med i1 var studie vilket dr véldigt trakigt eftersom fler
individers och foretags synsitt pa sociala medier hade gett studien mer tyngd och

samtidigt gjort analysen mer intressant dd vi hade kunnat vérva vara observationer
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med information kring hur foretaget sjdlva ser pa ett visst inldgg eller kommentar.
Eftersom malet med studien var att studera olika foretags agerande pé sociala medier
har vi fortfarande fétt relevant information och vi vet nu mycket vl hur just Sony ser

pa de sociala medierna.

4. Analys

I foljande kapitel analyseras det empiriska material utifrdn studiens teoretiska
referensram.  Analysen  fokuserar  pa  transaktionsmarknadsféring — samt

relationsmarknadsforing och fokus ligger pa verktyget sociala medier.

4.1. Social Media

Utvecklingen frdn Web 1.0 till Web 2.0 har som beskrivits tidigare i studien fort med
sig stora fordndringar inom internets anvindningsomraden och sociala medier &r idag
ett av de mest anvénda fenomenen pa internet. De fyra sociala medier som i dagslaget
ar de mest populdra, Facebook, LinkedIn, Twitter och Instagram har ménatligen cirka
2,3 miljarder anvindare varav Facebook star for hela 1,06 miljarder anvidndare
(www.expandedramblings.com, 2013). Enligt Singh och Sonnenburg (2012)
innefattar sociala medier video-, foto-, nyhetsdelningssidor, bloggar och
diskussionsforum av olika slag. Dessa sidor skapar mojligheten for anvéndaren att
skapa relationer, ndtverka samt interagera med andra personer via Internet och dessa
tre dr darfor grundstenarna i det gemensamma skapandet av webben som vi kan

uppleva den idag.

4.1.1. Facebook

Facebook édr den tveklost storsta aktoren inom sociala medier med sina cirka 1,06
miljarder unika anvéndare. P4 sin hemsida forklarar Facebook att deras mal ar att
gbra virlden Oppnare och mer sammanlinkad” (newsroom.fb.com, 2013). Alla
anvindare pd Facebook skapar en privat sida, en sa kallad profil pd Facebook dir de
sedan kan posta till exempel bilder, filmer eller text. Varje anvdndare har ett
“nyhetsflode” dir information, kommentarer och bilder frdn védnner och utvalda
organisationer publiceras. For att bli vin med ndgon pa Facebook skickas en forfragan
till personen som man vill vara vin med och denne far sjilv vilja om den godkinner

eller inte. Utdver anvéndare kan dven fOretag vara engagerade pa Facebook och de
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gor det 1 sa fall genom att skapa en sida som i méngt och mycket pdminner om en
profil men som samtidigt pa ett tydligt sétt sdrskiljs fran anvdndarnas profiler. Den
mest markanta skillnaden mellan en profil (anvindare) och en sida (foretag) ar att
profiler kan ha vinner medan sidor endast har foljare (sddana som valt att “gilla”
sidan). Nér en anvindare vill folja ett speciellt foretag, en artist eller en organisation
behover de endast trycka pd “gilla” knappen och sedan foljer de sidan. Alla anvéndare
som foljer en sida kan dérefter se vad som ldggs upp pé sidan och kan sjélva ligga
upp information, dessa kallas for inldgg. Inldggen kan i sin tur kommenteras av bade
siddgaren (foretaget, artisten, organisationen) och av andra anvéndare, det finns

saledes mojlighet att skapa en konversation.

4.2. SONY Group
SONY Group ér ett japanskt hemelektronikforetag som idag bestir av flera olika

delar, déaribland SONY Computer Entertainment, SONY Music, SONY Pictures och
SONY Xperia Smartphones (www.sony.net, 2013-05-10). Alla dessa olika
varumidrken samlas under paraplyorganisation som vi alla kdnner till som endast
Sony. For att f4 en djupare insikt i hur Sony fungerar pa sociala medier intervjuade vi
Erik Ystrom, Press- och sociala medier ansvarig pad Sony Mobile SE. De vi har valt att
kolla pa & SONY Mobile SE och Sony Nordic. Detta ér pa grund av att Media Markt

och CDON har mer dn enbart telefoner i sina sortiment.

4.2.1. Inldgg av SONY pa Facebook
Till skillnad frin Media Markt och CDON anvénder sig Sony inte av inldgg av det

slag att de marknadsfor precisa erbjudanden, utan de marknadsfor de produkter
SONY har i sitt sortiment som till exempel telefoner, TV och datorer. For att skapa
intressevickande inldgg pa SONYs Facebook-sidor anvinder de mycket olika

tavlingar, bade i mindre och storre format som vi kan se i exemplen pé nésta sida.
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Nu &r det bara fem dagar kvar av var Fail Photos-tivling!
Skicka in din roligaste bild och tdvla om nya Xperia Z.
Lids mer och tévla pa: www.sonymobile.com/sony-xperia-z

0 fail photos

Sony Mobile SE @
den 8 maj @

Vill du och en vin se Bruce Springsteen pa Friends Arena nu
pa l6rdag? Svara da pa frigan: Vilket ar spelade "The Boss”
forsta gangen i Sverige?

Mejla ditt svar plus kort motivering varfor just du och en
van ska vinna till: fans.se@sonymobile.com Fyra personer
vinner tva biljetter var, vinnarna presenteras pa fredag kl.
10.00 via mejl.

Gilla - Kommentera - Dela 1

Gilla - Kommentera - Dela 1

Bild nr 1 (se vinster) Himtad fran SONY SE:s
Facebook 2013-05-25

Bild nr 2 (se ovan) Hamtad fran SONY SE:s
Facebook 2013-05-25

Dessa inldgg visar bade att man kan vinna en produkt utav SONY men dven en

tavling om att se Bruce Springsteen pd Friends Arena i Stockholm. Tévlingen av

biljetter till en konsert kan inte anses hora samman med SONY utan har som syfte att

f4 méanniskor att skapa en positiv uppfattning av SONY och att de lottar ut biljetter till

konserten.

”[ och med att vi inte sdljer produkterna direkt till konsumenterna mdste vi

skapa en annan stimning pd sociala medier. Vi anvinder sociala medier till

att lyfta upp produkterna som en del av varumdrket istdillet for att ha mer en

utbudskommunikation”. Erik Ystrom, SONY.

En stor del av SONYs strategi pa sociala medier dr att gora konsumenterna och de

sociala media anvéndarna interaktiva genom att delta i olika tivlingar, ge betyg pa

olika produkter, dela med sig av foton som man har tagit med SONY's produkter eller

liknande saker som gor att anvéndarna ska aktivt delta i SONYSs event.
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den 11 mars

Sony Mobile SE © | Sony Mobile SE © |
den 23 april & \

Prisbelénta Sony Xperia Z har fatt 10 av 10 i betyg. Unik
design, vattentilighet och en 4G smartphone som bjuder

Vilken var din férsta Sonyprodukt? http://goo.gl/C1kRt

pd upplevelser utdver det vanliga. Vad tycker du &r bast
med nya Xperia Z? L4s recensionen har: goo.gl/DbjFV

Gilla - Kommentera - Dela £)238 130 P 1

Gilla - Kommentera - Dela E31179 [J104 P65
Bild nr 3 Hamtad fran SONYs Facebook- Bild nr 4 Hamtad fran SONYs Facebook-
sida 2013-05-25 sida 2013-05-25

Ang (2011) tar fram skillnaden mellan traditionell relationsmarknadsforing och
Community Relationship Management (CoRM) och att det dr skillnad hur man ska
skapa relationer genom communities och sociala medier. Han tar fram fyra C:n som
ligger till grund hur man kan lyckas pa sociala medier om man bemistrar dessa inslag
som var Connectivity (anslutning), Conversations (samtal), Content -creation

(innehéllsskapande) och Collaboration (samverkan).

SONY har dessa inslag pa deras sociala medier, och framforallt pa deras Facebook-
sidor. Bade innehéllsskapande vid lanseringar och séljstart utav produkter, bra
anslutning till deras anvédndare och kan ni en stor malgrupp, dagliga samtal med bade
befintliga, nya och potentiella kunder samt samverkar genom att skapa interaktiva

inldgg som &r intressevickande. Exemplet nedanfor visar en kombination av dessa de
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fyra C:na genom att marknadsfora sin nya kamera, fast att de inte ens visar kameran

pa bilden.

Sony Nordic E]

den 8 maj

Find a fresh perspective. WIN the NEX-3N by Sony. Enter here: http://bit.ly/everydayadventures

everyday adventures
captured withithe NEX:3N by-Sony

Gilla - Kommentera - Dela

5 1014 personer gillar detta.

Bild nr 5 Himtad fran SONYs Facebook-sida2013-
05-25

Erik Ystrom, SONY, papekar ocksé att de hjélper sina dterforséljare vid lanseringar
och andra typer av information genom att hénvisa konsumenterna till vart man kan
kopa SONY's produkter, men att i slutindan géller det att fa konsumenterna att stanna
kvar inom SONY. Att behélla befintliga kunder ir sjélvklart en prioritet enligt SONY,
och fi dem att marknadsfora och lobba for SONY's produkter.

“"Men sa vill vi sjdlvklart hjdlpa hemelektronikbranschen i form utav att vi
hdnvisar till aterforsdljare och om det dr sdljstart pa olika produkter. Men
generellt sd handlar det om att vi vill prata om varumdrket och dven fd
slutkonsumenterna tycka att SONY dr spdnnande och virdigt alternativ”. Erik

Ystrom, SONY.
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Jaxell (2006) pavisar det viktiga i att skapa langsiktiga kundrelationer och fortroende.
Han menar att lojala konsumenter dr foretagens viktigaste och genererar storre intdkt
an tillfalliga transaktioner av kunder som inte dr lojala. Genom att skapa viktiga
kundrelationer minskar man risken att konsumenterna kommer byta till en konkurrent.
Erik menar att SONY strévar efter djupare och mer langsiktiga relationer med deras
konsumenter som Jaxell (2006) tar upp i sin teori om relationsmarknadsforing och om

att skapa lonsamma relationer mellan alla parter.

Erik: “Sociala medier dr vdr i sdrklass viktigaste EGNA kanal. Vi har ju
ndstan 10 miljoner fans, om man bara tar Facebook. Och diir star en stor del i
att, fran oss dd, att hjdlpa konsumenter. Till dem som redan har en SONY-
produkt att kdnna att de kan kdnna sig trygga i sitt val av telefon till exempel.
Da kan vi hjdlpa dem dir istdllet for traditionella kundtjinster genom telefon

och mail”. Erik Ystrom, SONY.

Erik forklarar att en av SONY's strategier &r att f4 konsumenterna vara sd ndjda med
sina val av produkter och tjinster for att pd sa sétt 6ka kundndjdheten och fi fler

lojala kunder.

Ang (2011) havdar att foretag har en fantastisk mojlighet att skapa sig en insikt i vad
konsumenter faktiskt tycker om deras produkter och deras varumirke pa de sociala
medierna. Detta péstar Erik p& SONY ocksa, och SONY ser en trend i att flytta ut en
del av kundtjénsten till sociala medier for att besvara frdgor som man kanske inte

skulle ha fatt genom traditionell kundtjénst.

“Det hdr dr en trend vi har sett, i alla fall i Norden dd att fler och fler
kundtjdnstirenden hamnar i sociala medier istdillet via telefon eller email.
Mdnga ringar pa vattnet att flytta kundtjdnsten till ett forum ddr fler kan ta del

av svaren istdllet for att svara en-och-en per telefon”. Erik Ystrom, SONY.

SONYs enda inldgg som kan liknas dem som MediaMarkt och CDON légger upp pa
sina sociala medier &r nir en viss aterforséljare har fortur pa en SONY-produkt precis
vid lanseringen. Den hidr sortens inldgg fran SONY gér mer mot en

transaktionsmarknadsstrategi.
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“Jo, men visst samarbetar vi med dterforsdljare. Vi forsoker ju se dem hdr
uppenbara tillfillena, forkopskampanj som en dterforsdljare vill pusha pa
ocksa sda hjdlper vi till ddir. Sedan dr det inte att fragorna vi far dr
direktlinkade wutan vi far en hel del direktmeddelanden ocksd frdn
konsumenter och dd hjdlper vi dem ddr istdllet om var konsumenten kan kopa

en viss produkt.” Erik Ystrom, SONY.

Som Ang (2011) pastér dr vikten av att forstd hur konsumenterna ser pa produkter och
varumidrken att foretag kan ta hjélp av anvidndarna for att forbéttra existerande
produkter eller till och med for support. Genom att anvidndare kan fraga om hjélp pa
sociala medier kan andra anvindare hjdlpa dem utan att foretag alls behover vara

involverat.

“Det finns bdde mojligheter och begrinsningar med sociala medier och ddir
tycker jag var strategi har alltid varit att vara tillgdnglig och att vi ska svara.
Ibland finns det inte de perfekta svaren men det handlar mycket om
konsumentinsikt for att kunna anpassa den sorts kommunikation och géra den

sa drlig som mdojligt.” Erik Ystrom, SONY.

Erik menar att det &r viktigt att ha fanatiker och lojala kunder som talar vil om ens
produkter och tjanster. Ibland &r det dessa fanatiker som svarar pad de frdgor som
anvindare har. Fran SONYs sida dr detta vilkommet och de instimmer med svaren

for att de befintliga kunderna ska fa bekriftelse pé att de gjort ett bra inkop.

4.2.2. Kontakt med kunder via Facebook
SONY vill skapa en personlig ton pa deras sociala medier for att skapa fortroende till

konsumenterna. De jobbar aktivt med att skapa en kdnsla av personlig relation mellan

dem som foretag och anvdndarna som konsumenter.

"Ndr vi jobbar policy och med sddana frdagor sd ska det vara en ton som
funkar bdde i kundtjiinst och i 6vrigt, ganska personlig ton, i alla svar. Man
ska fa svar fran en person med eller for oss, och inte bara foretaget i sig”.

Erik Ystrom, SONY.
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Go below the surface with the new
smartphone from Sony that lets you
experience underwater filming in Full
HD. Find out how Xperia ZR packs all

Gilla - Kommentera - Dela F1
) 66 personer gillar detta. Glada hélsningar//Erik
Sony Mobile
m Skriv en kommentar...
Sony Mobile SE Olav Solhuslekk Hose Jenni Klemetti det dr
alltid prioriteringar sa klart mellan olika modeller men ni
kan kdnna er trygga i ett bra val. Xperia Z dr en aynrarknadens
absolut bidsta smartphones. Fa smartphone rfatt 10 av 10 i
tester bland media. Xperia Z dr Sonys gskeppssmartphone!
Glada halsningar//Erik
Sony Mobile
Gilla- Svara -5 1 - den 14 maj kl. 12:23
X Simon Stenlund Vi som képt Xperia Z fir néja oss med att Bild nr 6 Himtad fran SONYs
"7 den ar kraftfullare dn ZR.
) 4 .
Gilla - Svara - 633 - den 14 maj kl. 12:05 via mobil Facebook-sida 2013-05-25
L3 Visa 9 kommentarer till

SONY arbetar for att skapa relevans for anvandarna pa deras sociala medier s att det
inte uppfattas som spam eller onddig reklam. Det géller att skapa relevanta inligg och
intressevickande inslag for att fi anvindarna aktivt vilja ta del av det SONY vill

marknadsfora och informera om (Ang, 2011).

“Det svdra dr att det kan uppfattas som spam om det inte ror en sjdlv, och
detta dr ndgot vi jobbar med hela tiden. Att forsoka skapa sa stor relevans for
konsumenten att faktiskt ta till sig det vi forséker nd ut med.” Erik Ystrom,

SONY.

Erik forklarade att deras strategi om hur de arbetar pa sociala medier dr pa tre olika
plan och detta ska dven stimma Overens med andra Facebook-sidor som SONY
innehar for att skapa ett enhetligt yttre gentemot anvédndare, kunder, aterforséljare och

andra intressenter.

“Rent arbetsmdssigt hur vi arbetar med sociala medier sa dr det egentligen pad
tre olika plan; det ena dr “en till manga” (ndr vi berdttar om nya produkter
eller andra nyheter), det andra dr ndr vi svarar, alltsd kundtjinst mdssigt som
dr en viktig funktion pa framforallt Facebook och den tredje dr saklart den
djupa relation som vi har med ett antal utvalda ddr vi bade mailar och hors i

olika typer av forum.” Erik Ystrom, SONY.
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P4 SONY Mobile SE Facebook-sida lades det under perioden 2013-03-05 till 2013-
05-27 upp 275 inldgg frdn anvdndare med olika fragor, funderingar och
komplimanger till SONY. Av dessa inldgg svarade SONY Mobile SE i 174 av fallen.
SONYy Mobile SE arbetar genomgéende att fokusera pa att bemoéta klagomél och
fradgor angdende SONYs produkter medan berdm och komplimanger uppskattas i
form av en ’like” av SONY Mobile SE. Erik Ystrom pépekade att det ar mycket mer

som hénder bakom kulisserna dn vad som syns pé deras Facebook-sida.

“Det finns ju en del begrinsningar med sociala medier ocksd, allting dr inte
100 % glasklart. er telefon sa gar det snabbare och om man har mdnga olika
frdagor och dven foljdfragor for da blir det enklare, bdde for konsumenten och
for oss, istdllet for att det ska svaras pa 25 fragor pd en trad pd Facebook.
Sedan fdr vi mycket mer kontakt och meddelanden som inte syns offentligt pa
vdr sida.” Erik Ystrom, SONY.

Det vi kunde se var dven vikten utav lojala anvdndare och ambassaddrer for SONY
for dven dessa individer besvarade pa frdgor och kritik som anvindare har haft. Dessa
“ambassadorer”, som Erik sjélv uttrycker det, dr viktiga for SONY's organisation och

ar inte bara viktiga SONY Mobile SE, utan alla delar i SONY's organisation.

Kongo Sweden Olav R. Mortensen
Varfor &r inte timern i Xperia Z méjlig att stilla in pd hei Sony.Har nylig fatt meg xperia v,har problemer med
sekunder?? Utan bara pa helminuter??? Borde ni tinkt pd med blatann til bilen.volvos40 2010mod.detter etter bare noen

minutter .dette er orginalmontert bilradio med handsfri.har
virket bra med eldre mobiltif.er det pogramvaren i min bil som
ma oppdateres eller er det den nye sonyen deter noe feil
med?venter pd svar.

Gilla - Kommentera - den 12 mars kl. 17:40

tanke pa att det dr en premium lur!l!!

Gilla - Kommentera - den 18 mars kl. 10:15 i omradet Norrmalm,
Steckhelms Lan

£ Lollo Kagger gillar detta.

A Martin Bylund Ladda hem en timer app fran Play si dr 0. Martin Bylund Inte helt ovanligt att BT i nya bilar har problem
problemet lost. ﬁ med att hantera nya mobiltelefoner. Detta léses oftast genom
den 18 mars kl. 10:43 - Gilla att biltillverkaren slipper en uppdatering till programvaran i
bilens BT.
) Kongo Sweden Redan gjort detta men tycker det dr ddligt att den 12 mars kl. 21:56 - Gilla
< det inte fanns pd en sidan dyr telefon som Z. : : -
den 18 mars kI 13:11 via mobil - Gilla M Sony Mobile SE Lite som Martin sager s dr det tyvirr ganska
vanligt di det finns olika versioner av allt idag. Det du kan
G Martin Bylund Varfor skall Sony eller nigon annan tillverkare gora ar att se till att du har senaste uppdateringen for bide
lagga en massa tid p att gora sidana smésaker? Skulle dom telefonen och Bluetooth kittet i bilen.

ticka in allt som alla kunder tycker skall finnas med si kommer
det komma en telefon var annat &r och i den kommer det sitta
urdldrig teknik....

den 18 mars kl. 13:59 - Gilla

fJohan
Sony Mobile
den 13 mars kl. 11:53 - Gilla

Bild nummer 7 hamtad fran SONYs Bild nummer 8 hamtad fran SONYs
Facebook-sida 2013- 05-24 Facebook-sida 2013- 05-24
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4.2.3. Sammanfattning av SONY pa Facebook
Sociala medier dr nagot SONY ér véldigt aktiva pa i dagsliget, for att SONY kénner

att det ar deras viktigaste egna kanal som de faktiskt kan paverka. Genom sociala
medier kan de na ut direkt till anvéndare, kunder (befintliga och potentiella) och
slutkonsumenter. SONY anvénder sig av relationsmarknadsforing (Gronross, 1999),
eller snarare Community Relationship Management (CoRM) som Ang tog fram 2011.
Som Ang (2011) tar upp i sin teori géller det att skapa intressevickande inldgg,
interaktiva inslag och samtidigt ansluta en vérld utav personer som har en forkérlek
till hemelektronik s& som SONY efterstriavar att gora. Eftersom SONY ér producenter
och enbart har ett fatal egna filialer runtom 1 vérlden anvénder sig SONY av sociala
medier for att skapa varumirkeskédnnedom samt att skapa relationer med anvéndare
och konsumenter. Detta kan hirledas till vad Gronroos (1999) pastir om att den
traditionella marknadsforingen dr foraldrad och numera finns marknadsforing i manga
olika varianter. SONY har en tydlig strategi om att ha interaktiva inldgg som gor att
anvindarna pd sociala medier aktivt maste deltaga, till exempel i form av tivlingar.
Virt att papeka ér att de meddelanden som skickas till SONY's Facebook-sidor &r att
de flesta blir besvarade av ambassaddrer for SONY och lojala SONY-kunder. Genom
att anvianda sig utav ambassaddrer far anvindare bekriftelse pa ett kop de har gjort

fran SONY, men ocksa for att underlétta kundtjinst och deras arbete.

4.3. Media Markt
Media Markt etablerade sig i Sverige under hosten 2006 och skapade omgaende

turbulens pd den svenska hemelektronikmarknaden. Media Markt dgs av AG Metro
och startades 1 Tyskland 1979 av fyra foretagare som ansadg att hemelektronik var for
dyrt och de satsade péd stora varuhus med sndva marginaler for att kunna pressa
priserna. Pé sin svenska hemsida forklarar Media Markt sin syn pd marknadsforing
som att: “reklamen lovar bara det som butikerna kan hdlla till 100% och loftet dr att
alltid erbjuda det senaste frdn de bdsta mdrkena till laga priser”. Reklamen skall ha
hog igenkdnningsfaktor med humor och érlighet i fokus (www.mediamarkt.se, 2013).
Media Markt har under en lédngre period varit mycket negativt instéllda till internet-

handel och var langt efter konkurrenterna med att uppritta detta. Detsamma giller
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med sociala medier ddr Media Markt startade en riktigt Facebook-sida forst i mars

2013.

4.3.1. Inlagg av Media Markt pa Facebook
De inldgg som publiceras av Media Markt pa deras Facebook sida dr av olika

karaktdr. En av de typer av annonser som ldggs upp dr sddana som syftar till att fa
konsumenterna/anvéndarna att uppmérksamma en viss produkt. Det kan handla om

lansering av nya produkter, som i fallet pd bild nummer 1 nedan, eller s& kan det

\ Media Markt Sverige |?| \ Media Markt Sverige
=)\ onsdag —— JIY den 17 maj &

FAMILJENYHETER: Xbox far en storebror, vialkommen till SPORTNYHETER: Sverige vidare i hockeyn, lira sjilv med

varlden Xbox One! Planerar ni att skaffa tillokning till era Sedinarna i NHL13 nu bara 249 kr! http:/ /bit.ly/13AK2yg
konsoler hemma nar One sldpps?

Gilla - Kommentera - Dela 518 Gilla - Kommentera - Dela B1
9 266 personer gillar detta. £ 193 personer gillar detta.

Bild nummer 1, himtad fran Media Bild nummer 2, hamtad fran Media
Markts Facebook -sida 2013-05-25 Markts Facebook-sida 2013-05-25

handla om specialpriser pa produkter, som i fallet pa bild nummer 2 nedan. De bada
annonserna som visas ovan dr typiska transaktionsmarknadsforingsatgérder dér
produkten (bild nummer 1) och priset (bild nummer 2) visas mycket tydligt. Det dr ett
mycket bra exempel pd de pris- och produktorienterade interaktioner som foretagen
soker med sina konsumenter. Det dr ett mycket enkelt budskap och syftet hér ar att fa
konsumenter och anvédndare att uppfatta de nya produkterna eller det nya laga priset
for att detta sedan skall leda till ett agerande, det vill séga ett kdp fran konsumentens

sida.
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En annan typ av annonser dr siddana som Media Markt anvdnder for att skapa

diskussion pé sin Facebook-sida. I det fallet har vi sett flertalet annonser dir Media

Markt stiller en fraga om till
exempel vart anvidndarna tycker
att nésta varuhus skall ligga,
eller om det dr Samsung eller

Apples nya telefon som &r den

{( Media Markt Sverige har delat en link
JI} den 23 april &

TEKNIKNYTT: Microsoft och Apple sdgs vara tva av
tungviktarna som utvecklar en smartwatch. Hur ser ni pa
det, dr det en produkt ni behover? Eller en san diar man vill
ha utan att kanske riktigt behova?

hetaste (bild nummer 3 visar Microsoft Working on Watch

Device
tydligt pa hur en sddan annons online.wsj.com

Microsoft is working on designs for a
touch-enabled watch device,
executives at suppliers said,

kan se ut). Dessa annonser ser vi

skapar ett storre engagemang hos
356 [J6
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anvindarna pa sidan genom att

det skapas en diskussion mellan Bild nummer 3, hamtad frdn Media Markts

anvindarna. Dirigenom  kan | Facebook-sida 2013-05-26

Media Markt pa ett enkelt sétt {4
information om vad kunder tycker om till exempel nya produkter som skall lanseras,
iar de ndgot att satsa pa eller inte. Ang (2011) kallar detta for Community
Relationsship Management (CoRM) och menar att Media Markt i detta fall genom att
pa ett effektivt sitt anvdnda sig av konversationer pd sina sidor samt mellan
anviandare kan ta ldrdom och fa information om vad konsumenterna upplever som
positivt och negativt i sina interaktioner med foretaget. Det har tidigare varit mycket
svart att folja information som férdas mun-till-mun men nu nér det gors via Internet
lagras all information och Media Markt kan da anvéinda sig av den for att folja
konsumenternas 6nskemal. Genom olika dataprogram kan Media Markt sedan ta fram
information for att forstd den generella bilden hos konsumenterna. Genom att veta hur
konsumenterna ser pd foretaget kan de sedan pé ett effektivt sétt motverka de negativa
aspekterna och forbattra de positiva. Det dr mycket viktigt att Media Markt inte enbart
lagger ut dessa typer av fragor och Oppnar for diskussion utan att de ocksa &r

medvetna om hur de kan utnyttja det som skrivs av anvéndarna.

Media Markt har, som beskrivits tidigare, fokus pa att reklamen skall ha hdog
igenkdnningsfaktor samt en hog grad av humor och édrlighet. I annonserna som

publiceras pa Facebook kan vi se att detta dr aterkommande i manga av annonserna. [
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annons nummer 4 hér intill ser vi : —_—
Media Markt Sverige | -] ]
ett exempel pd en sddan annons. o2

I denna annons presenteras ingen Och nu over till sporten: Elva méin fran Barcelona och tio

. fran Paris med omnejd ska ikvill under 90 minuter se pa
produkt eller pris utan annonsen nir den kinde svenske forfattaren Zlatan Ibrahimovic

bakom bastsaljarsuccén "Jag ar Zlatan" reciterar sitt

ar endast till for att skapa cn favoritkapitel. Vilket det blir far vi se fran 20:45 och framat,

starkare relation mellan foretaget | Ivckatilll

och kunderna. Tanken ar hér att Gilla - Kommentera - Dela 204 D19 [F13

ta en aktuell hindelse, 1 detta fall

. Bild nummer 4, hamtad fran Media Markts
en fotbollsmatch dér Zlatan | ¢, ebook-sida 2013-05-19

Ibrahimovic var inblandad och
sedan skapa en diskussion kring detta pa hemsidan. Genom att anvidndarna “gillat”
Media Markts sida pd Facebook s& far de information om nir nya inldgg gjorts och
det leder till att de ocksa ldser de inldgg som gjorts i hogre grad. Att gilla ett foretags
sida pa Facebook kan ses som att anvéndaren ingar i en grupp dir endast de andra
som gillat sidan ocksd ingér. Gruppen far via sitt gillande av sidan information fran
Media Markt om till exempel produktlanseringar och specialerbjudanden vilket i
slutindan skapar en starkare relation mellan anvdndaren och Media Markt. Gruppen
som skapas dr dock inte exklusiv dé alla anvéndare som gillar sidan blir medlemmar i
gruppen samtidigt som dven sddana som inte gillat sidan kan ta del av inldggen da de

besoker sidan.

4.3.2. Kontakt med anvindare via Facebook
En viktig del i att vara aktiv pa sociala medier &r att hantera alla de inldgg som gors

pa foretagets egen sida. Inldggen kan vara av varierande art dir de vanligast
aterkommande handlar om fragor kring produkter, klagomél eller berém gentemot
foretaget. P4 Media Markts Facebook-sida lades det under perioden 2013-03-05 till
2013-05-27 upp 105 inldgg av olika karaktir. Av dessa inligg sd svarade Media
Markt pd ndgot vis i 46 av fallen. Genomgéende ser vi att Media Markt fokuserar pa
att svara pa de klagomal som anvéndare ligger upp pa sidan men att d& nagon
berommer Media Markt sa besvaras inte detta. Det dr forstéeligt att de véljer att
fokusera pé negativa inléggen for att forsdka och védnda dessa till ndgot positivt eller
atminstone visa att de bryr sig men det kan ocksa vara farligt att nonchalera de
positiva inldggen dd anvéndarna kan sluta gora sddana om de inte far ndgon respons.

Viktigt att papeka ndr det giller inldgg och kommentarer pa Facebook-sidor dr det
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endast dr en mindre andel av alla inldgg som syns pa sidan, majoriteten av inldggen &r
en konversation direkt mellan anvindaren och Media Markt dér andra anvéndare inte

har ndgon kédinnedom om vad som skrivs.

Ang (2011) visar pa att det dr viktigt for foretagen att ta del av det som anvdndarna
skriver om foretaget och dess produkter pa Facebook, dels ur syftet att forstd hur
anvindarna ser pa foretaget men ocksd for att forstd vilka produkter som intresserar
anvindarna. Utdver detta menar Ang (2011) att inldiggen och kommentarerna som
behandlar problem som uppstitt med produkter eller vid kdp kan avhjélpas med hjélp
av sociala medier. D4 Media Markt blir duktiga pa att hantera de sociala medierna och
har ménga anhéngare kan det generera en situation dér anvindarna hjélper varandra
med de problem som uppstér, det blir som ett slags forum med frdgor om produkter.
En trogen och kunnig anvédndare kan till exempel svara pé en annan anvéndares fraga
eller hjilpa denne med ett problem utan att foretaget &r inblandat. I Media Markts fall
ser vi dnnu inte nagra tendenser av att detta har skett eller att anvindarna har utvecklat

den hir typen av relation till sidan..

4.3.3. Sammanfattning av Media Markt pa Facebook
Media Markt anvander sig i dagsldget av sociala medier och framfor allt Facebook for

att skapa dels en relation till
sina anvindare och kunder zq:ndi;,r;rﬁf e o]
(Jaxell, 2006) samtidigt som

LOKALA NYHETER: Media Markt fyller 30...varuhus! Var

de ocksa forsoker nd ut med skulle ni vilja se att vi 6ppnar nista gang?
. . http:/ /bit.ly/ZYtuR2
information om produkter

och priser (Gronroos, 1994). Hamtad fran Facebook 2013-05-05

Det kan ses som en blandning

av transaktions- och relationsmarknadsforing. Ang (2011) tar upp vikten av de fyra
C:na och tydligt ser man genom de observationer som har utforts att Media Markt vill
frambringa conversations och collaborations, som &r tva av dessa punkter Ang tar
upp. Media Markt vill skapa diskussioner mellan anvéndarna pa sidan och skapa ett
engagemang kring Media Markt som foretag. Till vilken del Media Markt anvénder
sig av det som kommer fram frin fragestdllningarna kan diskuteras men det skapar i
grund och botten en kénsla hos anvidndarna av att de far vara med och péverka.

Intressant med dessa inldgg dir direkta fragor stélls till anvéndarna &r att de erhaller
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markant fler kommentarer dn de déir produkter eller priser presenteras. Genom att de
far fler att kommentera inliggen skapas det mer trafik till sidan och ett storre
engagemang fran anvéndarna vilket beskrivits ovan som ett av foretagens mal for att

starka sina positioner pd marknaden.

4.4. CDON
CDON iér nordens storsta nédtbaserade aterforsiljare av musik, spel, film, bocker och

hemelektronik. Det startades 1999 och salde till en borjan enbart CD-skivor men
under arens gang har sortimentet breddats. CDON dr som nidmnts tidigare en
nétbaserad aterforsdljare av hemelektronik och har dirmed inga fysiska butiker. En
vanligt fysisk butik har alltid sdljare pa plats vilka kunderna kan prata med angaende
hjélp med produkter, upplevda fel eller for att ge berodm for ndgot som foretaget gjort
vél, det har inte de nidtbaserade aterforséljarna. For CDON idr det darfor mycket
viktigt att komma i kontakt med sina kunder via sin enda forsiljningskanal, ndmligen
internet. De sociala medierna har skapat nya mojligheter for CDON att interagera med

sina kunder (www.cdon.com, 2013)

4.4.1 Inldgg av CDON pa Facebook
Genom vara observationer av

CDONs Facebook-sida har vi COONCOM (o]
cn 8 maj & S
berdknat att CDON publicerar

. . Nu dr det sista chansen att delta i var Bon Jovi-tdvling!
1 genomsnitt 1,5 annonser per

dag (131 pé 83 dagar). CDON

Vinn tvd exklusiva "Golden Circle"-biljetter till Bon Jovi's
utsalda konsert den 24/5 i Stockholm. Sista chansen att
.. . tdvla ar den 10/5!

fokuserar majoriteten av sina

inligg pa att presentera Las mer hdr:

http://bit.ly/12g51E8

produkter och priser och detta

kan vi se genom att av de 131

Bild nummer 1 hamtad fran CDONs Facebook-

inldgg har 110 som handlar om sida 2013-05-13

en viss produkt eller ett visst
pris samtidigt som de endast har 21 inldgg som pa ndgot sétt handlar om annat &n just
produkter och priser. Det vanligaste d& CDON inte har med pris eller produkt &r att de
presenterar tivlingar. For exempel pa hur detta kan se ut se bild nummer 1 ovan.
Genom att hdlla tdvlingar av detta slag och presentera dem péd Facebook-sidan skapar
CDON ett intresse av att vara inne pa sidan. Anvindarna vill inte riskera att missa

tavlingar med fina priser och det gor att trafiken pa sidan okar och dé& nar budskapet
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fran Ovriga inldgg ocksa ut till anvdndarna dven om de i grund och botten inte dr det
som anvindaren egentligen &r ute efter. Som Jaxell (2006) beskriver handlar
relationsmarknadsforing om att skapa langsiktiga relationer till kunderna och skapa
ett fortroende mellan parterna. Nar CDON arrangerar olika typer av tavlingar och
liknande kénner sig anvindarna uppskattade och det kan pdverka graden av fortroende

som anviandarna kénner gentemot CDON pa ett positivt sitt.

Till skillnad frén de dvriga foretagen som studerats i denna studie fann vi att CDON
anvinder sin Facebook-sida for att publicera information om diverse problem som

uppstatt. De annonser vi funnit med anknytning till detta har till exempel handlat om

uppdateringar d& deras o

. I coon.com o]
hemsida kranglat eller da m cen 16 april @ -~
den higrande

We are aware that our site is currently down and we're

transportstrejken riskerade working on a solution to get it back up as soon as
possible.

att forsena leveranserna.
Thank you for your understanding and patience.
Genom att gid ut och

Cilla - Kommentera - Dela gy 93 Q11

informera anvindare och

kunder i ett tidigt skede Bild nummer 2 hamtad fran CDONs Facebooksida
minskar irritationen och | 2013-05-25

den ladngsiktiga kundndjdheten &r enklare att upprétthélla.

Som nédmnts tidigare dr dock majoriteten av inldggen (110 av 131) sddana som direkt
handlar om en viss produkt och dess pris. CDON anviénder sin Facebook-sida framst
for att publicera inligg om nya ldgre priser pa produkter, fraktfria kampanjer och
rabattkoder som delas ut till anvindarna. Det blir ren transaktionsmarknadsforing pé
sidan ddr fokus ligger pa att f& anvdndarna att gd in pd hemsidan och handla
omgéende. PUSH marknadsforing har beskrivits ovan som marknadsféring som har
som syfte att gd in och fanga konsumenters intressen da de egentligen héller pa med
ndgot annat. P4 Facebook dr detta inte lika tydligt som vid TV-reklam d4 ett avbrott
for reklam gors men det existerar dven hér och det dr exakt vad CDON gor genom
sina inldgg. Nér anvindare dr inne pa Facebook och kollar pa nyhetsflodet, Facebooks
startsida ddr alla vdnners och gillade organisationers aktiviteter syns, syns alltsa
inldgg frdn CDON f{6r de anvindare som gillat deras sida. P& detta sitt avbryter

CDON anvindarna i deras egentliga syfte att ta del av andras aktiviteter genom att
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ldgga in sina inldgg. Diskussion kan foras huruvida anvéndarna vill ta del dven av det

som CDON publicerar da de valt att gilla sidan och ddrmed tillaiter CDON att avbryta.

4.4.2 Kontakt med anvindare via Facebook

CDON har for nirvarande
322 729 anvéndare som
gillat ~ deras  nordiska
Facebook-sida. Under den
tidsperiod som vi studerat
hemsidan har 801 inldgg
gjorts utav olika anvéndare
pa deras sida och av dessa
har CDON svarat pé totalt
sett 462 av inldggen. Att de
svarar pa cirka hilften av
alla inldgg som gors tycker
vi dr underligt men da vi
studerade vilka typer av
inldgg som inte givits ett

svar ar det ofta sadana

inldgg som saknar frigor.
Ett stort antal inldgg frin

anvindare ar dock sddana

CDON.COM
St Missa inte att man nu far FRI FRAKT pa ALLT vid kép for minst

100 kr.
Erbjudandet géller t o m 2013-05-19 kl 23:59.

Klicka har:

http://bit.ly/TsCO6C

Gilla - Kommentera - Skicka - Dela - g512 &3 2 - fér 9 minuter sedan - 3

Bild nummer 3 hamtad fran CDONs Facebook-sida
2013-05-20

som vi anser att CDON absolut borde svara pd did anvindarna har mycket

genomtéinkta och relevanta fragestéllningar. Genom att inte svara pa de frigor som

stélls pa sidan anser vi att CDON forlorar mycket trovirdighet hos anvéndarna, och

det géller inte enbart den som stéllt fragan utan ocksé alla de som ser att vissa fragor

inte far ndgon uppmarksamhet frin CDONSs sida. Till skillnad frdn Sony och Media

Markt svarar inte CDON pa anvéndares inldgg med ett namn pa den som skrivit

inldgget utan det kommer helt enkelt endast frin CDON. P4 detta sétt &r det svért for

anvindare att kéinna den personliga kontakten med den som svarat. Genom att ha en

mer personlig kontakt s& som Sony och Media Markt har &r chansen stor att

anviandarna kinner sig mer sedda och uppskattade samtidigt som det blir en unik

kontakt mellan tva personer och inte enbart mellan en anvéndare och ett stort foretag.
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4.4.3. Sammanfattning av CDON pa Facebook
Enligt de observationer som utforts i studien ser man tydligt att CDON anvéinder sig

av transaktionsmarknadsforing. Detta kan man se utifrdn de kriterier som Gronroos
(1994) tar upp, med att utga sin marknadsforing utifran de fyra klassiska P:na. Som
Gronroos tog upp handlar transaktionsmarknadsforing om kortvariga, produkt-
och/eller prisorienterade interaktioner mellan sdljare och kdpare, som observationerna
tydligen har visats hur CDON agerar pd Facebook. CDON anvénder sin Facebook-
sida frimst for att informera anvindare om deras produkter och priser. De forsoker
inte skapa nagon ytterligare relation till sina anvidndare s som till exempel SONY
gor. Uppfattningen frdn CDON é&r att mélet med Facebook-sidan ér att fa kunderna in
pa den egna hemsidan for att de dér skall kopa nagot av det som presenterats pa
Facebook. CDON soker ingen djupare relation med sina anvindare och det ér hela
tiden kortsiktiga och snabba kdp som star i fokus. CDON som inte har ndgra fysiska
varuhus tycker vi skulle satsa stort pd att ta hand om alla kunder och anvéndare online

for att pd sé satt kunna skapa en langvarig relation till kunderna.

5. Avslutande reflektioner

5.1. Slutsats
Sociala medier dr ett mycket anviandbart verktyg for foretag och genom de sociala

medierna kan foretag nd ut till konsumenter pé ett nytt sitt. Syftet med vér studie var
att studera hur foretag skapar relationer till kunder och konsumenter genom de sociala
medierna. For att studera detta valdes tre foretag ut och studerades utifran teori om
transaktions- och relationsmarknadsforing. Vi har genom var studie sett att beroende
pa foretagets position pd marknaden, som tillverkare eller aterforséljare, skiljer sig
sattet pa vilket de anvinder sociala medier. SONY som tillverkare av produkter séljer
till storsta del sina produkter till aterforsdljare och fokuserar dérfor pa de sociala
medierna for att skapa en relation till slutkunderna. De anvinder sig i stor
utstrdckning av inldgg som syftar till att skapa engagemang frén anvdndarna och de
svarar 1 hog grad pd de inldgg som gors av anvindare. SONY anvinder sig av
relationsmarknadsforing dar de soker att skapa en tillit mellan dem sjdlva och deras
kunder for att pa si sétt skapa och bevara ldngvariga relationer som gynnar bada

parter. Ang (2011) beskriver hur foretag skall kunna ta del av information pa sociala
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medier for att utveckla sina produkter, sitt varumérke och till och med for att fa hjélp
av konsumenter med till exempel kundservice. SONY anvénder i ménga hinseenden
de sociala medierna for att ta del av vad anvéndarna tycker om deras produkter och
for att forstd hur de ser pa varumédrket SONY. De ser en framtid med sociala medier
dér kundtjénster dr aktiva pd sociala medier istéllet for over telefon och de har 6verlag

en stor tilltro till sociala mediers potential.

Media Markt och CDON som bada har direktkontakt med konsumenter anvénder de
sociala medierna 1 mycket storre utstrickning for att informera kunder om nya
produkter, kampanjer och ldgre priser. Det handlar om att skapa direkta
kdpintentioner och det &r typisk transaktionsmarknadsforing som anvinds fran dessa
bada foretag. Fokus ligger pd att framhéva de fyra P:na och den langvariga relationen

till kunderna ir inte av samma vikt.

Facebook som ett socialt media fungerar for bada strategierna och vi gor i denna
studie ingen beddmning av vad som fungerar bist utan konstaterar endast att beroende
pa vad foretaget vill fa ut av sitt engagemang pé sociala medier tar deras Facebook-

sidor olika skepnad.

5.3. Forslag pa vidare forskning
Var studie har syftat till att undersoka tre olika foretag pa de sociala medierna och hur

dessa agerar och anvidnder de sociala medierna for att forstirka sina relationer till
konsumenterna. Vi anser att vidare studier borde goras med liknande syfte men att
dessa skall involvera fler foretag for att pa sé sitt kunna skapa en mer generaliserbar
uppfattning om hur olika foretag agerar. Att forstd hur foretag i olika branscher och
med olika positioner pa marknaden kan anvénda sig av sociala medier samt vad for
typ av relationer de skall soka &r viktigt och medfor att en klarare och mer

strukturerad bild av de sociala mediernas faktiska potential kan faststillas.

Ett annat forskningsdmne som vi tycker borde studeras mer dr vad anvéndarna av de
sociala medierna tycker om fOretagens nirvaro. Vi ser att minga konsumenter &r
aktiva pa de olika sidorna och att trafiken dir 4r omfattande men vi anser att det kan
vara viktigt att forstd vad anvidndarna soker och vill ha ut av sin narvaro. Genom att

forstd vad anvdndarna vill ha, om det dr information, kundservice, tavlingar eller
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ndgot annat s kan foretagen pa ett effektivare sétt fokusera sina aktioner pd det som

anvindarna verkligen vill ha.
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7. Bilagor

Bilaga 1. Intervju med Erik Ystrom
Press- och sociala medier ansvarig pa SONY Mobile SE.

Intervjun startades 10.10 p4 méndagen den 20 maj 2013.

Jag berittar kort om bakgrunden till studien och forklarar for Erik om vilka foretag vi
ska intervjua och studera samt vilken bransch vi inriktar oss pa, en sammanfattning av
vért arbete. Talar om att han far prata Sppet och fritt och gérna tilligga flera fragor

som dven han vill ha besvarade av oss.

Erik: ”Har ni kunnat dra négra slutsatser an?”

Felix: ”Nej, det har vi vél inte kunnat géra. Men vi tror dnda att vi har bra koll pa hur
de olika foretagen arbetar och hur de olika foretagen har for strategier”

Vad vi tror dr att SONY arbetar mer med relationsmarknadsforing medan da
MediaMarkt och CDON arbetar mycket mer med transaktionsmarknadsforing.

Snabbare dealar och erbjudanden.”

Erik: Ja men absolut, men jag kan beritta lite mer om det dér”.

Erik: I och med att vi inte séljer produkterna direkt till konsumenterna maste vi
skapa en annan stdmning pa sociala medier. Vi anvéinder sociala medier till att lyfta
upp produkterna som en del av varumirket istdllet for att ha mer en

utbudskommunikation.

Erik: ”Men sé vill vi sjdlvklart hjdlpa hemelektronikbranschen i form utav att vi
hénvisar till terforsiljare och om det &r séljstart pd olika produkter. Men generellt sd
handlar det om att vi vill prata om varumérket och dven fa slutkonsumenterna tycka

att SONY dr spiannande och virdigt alternativ.

Erik: ”Detta gér igen lite i de andra frdgorna om vad vi anser dr viktiga for sociala

medier och detta dr vér i sirklass viktigaste EGNA kanal. Vi har ju néstan 10 miljoner
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fans, om man bara tar Facebook. Och dér star en stor del i att, frdn oss dé, att hjdlpa
konsumenter. Till dem som redan har en SONY-produkt att kénna att de kan kénna
sig trygga 1 sitt val av telefon till exempel. D& kan vi hjdlpa dem dar istillet for

traditionella kundtjénster genom telefon och mail.

Erik: Vi har flyttat en del av kundtjénsten pa Facebook s kan man dven fa svar dven
déar. Ménga ringar pé vattnet att flytta kundtjansten till ett forum dér fler kan ta del av

svaren istillet for att svara en-och-en per telefon.”

Erik: ”Det hér dr en trend vi har sett, i alla fall i Norden da att fler och fler kundtjénst

drenden hamnar 1 sociala medier istillet via telefon eller email.

Felix: ” Vad har ni for sorts policy for just sociala medier?”

Erik: ”Nar vi jobbar policy och med sddana fragor sa ska det vara en ton som funkar
bade i kundtjinst och i ovrigt, ganska personlig ton, i alla svar. Man ska fa svar fran

en person med eller for oss, och inte bara foretaget i sig.”

Erik: ”Det sitter ett tiotal personer i Sverige som svarar genom Facebook och sé

da...”

Erik: ”Styrkan ménga ganger, om man tar Facebook, som en del utav allting men dir
har vi upplevt i alla fall att kan vi lénka till &terforsdljare om det &r MediaMarkt eller
Telia s ger ju det storre effekt att det kommer ut 1 deras kanaler ocksa. Att man

korsrefererar och skapar ndgon form av hivstangseffekt mellan de bada foretagen.”

Felix: ”Har ni nidgon tidspolicy som ni har angdende hur snabbt ni ska svara pa fragor

pa Facebook?”

Erik: ”Det ir lite olika, vi forsoker hélla oss inom ett dygn men ibland kan det vara
langre svarstid vid lanseringar for d4 kommer det fragor pad ménga olika stéllen. Dels 1
direktmeddelanden, olika trddar samt pd wallen. Men sa snart som mojligt saklart.

Ibland hénvisar mellan de olika forumen ocksa, till exempel pd Facebook kan vi
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hénvisa till kundtjédnst i form av telefon men ocksa for att ifall man har nagon

personlig friga som man kan inte vill ta i ett 6ppet forum.

Erik: ”Det handlar om att hjélpa, att se till folk fir sina svar s& snabbt som mdjligt.
Och det skapar en viss kundlojalitet, det hdr att vi till skillnad fran andra tillverkare att
vi svarar medan dem inte svarar s tror vi att i lingden s& kommer vi kunna tjéna pa
det. Det har dven hént att vi har svarat at vara konkurrenter att folk har haft frigor om
andra varumérken, men det 4r mer att vi har ett gemensamt operativsystem (Android)

1 vara telefoner. Att detta funkar dven 1 din telefon ocksa.”

Felix: ”Vad anser ni dr era begridnsningar med sociala medier?”

Erik: ”Det finns ju en del begrdnsningar med sociala medier ocksé, allting ar inte 100
% glasklart. Det hdr med att per telefon sa gar det snabbare och om man har méinga
olika fragor och dven foljdfragor for da blir det enklare, bdde for konsumenten och for

oss, istéllet for att det ska svaras pa 25 frdgor pa en trad pa Facebook.”

Erik: ”Det blir ju vildigt mycket sa i sociala medier, frén fall till fall och kan man
vara generell och svara flera hundra personer samtidigt s ar det bra och sen har folk

fler fragor far man forsoka kanalisera fragorna till ett annat forum t.ex. kundtjénst.

Felix: Hur ser arbetsséttet ut for er som jobbar i teamet?”’

Erik: ”Rent arbetsméssigt hur vi arbetar med sociala medier sé ar det egentligen pa tre
olika plan; det ena dr “en till ménga” (ndr vi berdttar om nya produkter eller andra
nyheter), det andra dr nér vi svarar, alltsd kundtjanst méassigt som &r en viktig funktion
pa framforallt Facebook och sen sdklart den djupa relation som vi har med ett antal

utvalda dér vi bdde mailar och hors i olika typer av forum.
Erik: ”Utgangspunkten har alltid varit genom sociala medier, sen dr det s& att vi

sjdlvklart har triaffat en del av de hdr personerna pa riktigt men det ar bara en handfull

personer vi har gjort det med. Dessa personer dr kanske mer aktiva én de andra.”
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Erik: ”Det &r en blandning utav egna kanaler, kundtjidnst och sen ocksd dialog med

konsumenterna.”

Erik: ”Sedan snackar ménga att Facebook haller pa att ga ner sig, och da handlar det
om att etablera sig pa andra forum ocksa. Vi har kanske ett tiotal olika, om man
tanker globalt d&, sorters forum och sociala medier vi ar aktiva. Om man hardrar det
sa dr dven mail och Google en social media. Att man inte vill tappa den kontakten

som verkligen vill ha oss eller na oss.”

Erik: ”Det svéra dr att det kan uppfattas som spam om det inte r6r en sjéilv, och detta
ar nagot vi jobbar med hela tiden. Att forsoka skapa sd stor relevans for konsumenten
att faktiskt ta till sig det vi forsoker nd ut med. Genom dem kanalerna som vi har och

nar slutkonsumenterna.”

Erik: ”Detta gors da utav ett team som jobbar mer dvergripande péd global niva for att
optimera all information och nyheter som vi vill marknadsfora. Till exempel om man
har kopt en produkt sd kanske man vill ha information av den produkten,
uppdateringar eller kommande modeller. Ex: Hir kommer en TV men si &r

konsumenten inte alls intresserad av en TV.”

Erik: ”Och detta tror jag terforsdljare har &nnu béttre koll pd d& de har fysiskt

transaktion och direktforsdljning

Felix: "Hur mycket jobbar ni med era aterforsédljare genom era kanaler? Till exempel

om en operator far lanseringsfortur.”

Erik: ”Jo men visst gor vi det. Vi forsoker ju se dem hdr uppenbara tillfdllena,
forkopskampanj som en aterforséljare vill pusha pa ocksa sa hjélper vi till ddr. Sedan
ar det inte att frigorna vi far &r direktldinkade utan vi far en hel del direktmeddelanden
ocksa fran konsumenter och dé hjélper vi dem dér istéllet om var konsumenten kan

kopa en viss produkt.”

Erik: ”Men sedan tror jag man skulle kunna gora véldigt mycket mer. Sociala medier

kinns som att det dr relativt outforskat nir det kommer till att leda folk utanfor datorn
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eller smartphone. Att hitta andra sétt att fa folk att ta med sig internettekniken och

man har ju internet i fickan och varfor inte utnyttja det hela vigen.”

Erik: ”Dér tror jag jatteménga skulle kunna goéra mycket, inklusive oss dd.”

Erik: Vi brukar prata om det hér... vi har en mediekanal som folk vaknar med och
gér och lagger sig med, man har med sig telefonen jamt. Och det dr ett medium som
ar relativt oexploaterat. Minga pratar om “mobile-first” och det dr ndgot som bara
véxer enligt oss, men dven hos konsumenter och foretag som vi har en kontinuerlig
dialog med. Men det fortfarande pé pappret, en pappersidé for att det har visats att det

ar farre bekriftelser 4n vad man har trott.”

Erik: ”Har tror jag det finns jittemycket jobb att himta. Bade for foretag och kanske

till och med kunder samt aterforséljare att man kikar péd dem sakerna.”

Erik: ”All data finns ju dir ute, men det handlar vél om att koppla ihop dem pa rétt
satt. Ett dromscenario hade varit sd att man skulle kunna skicka ut meddelanden i
sociala medier att man ens abonnemang héller pa ga ut och kunna erbjuda négot nytt.
Men dé géller det att alla leverantdrer har en Oppnare syn pd séddana saker. Den dag
Google och Facebook kommer att dela med sig utav om vart folk befinner sig och den
data som de har i sina enheter tror jag att det kommer 6ppnas upp ganska mycket nya
mdjligheter. Men det dr ju en integritetsfrdga ocksa. Att man inte spammar och att

man inte kan vara otillginglig.”

Felix: ”Hur viktigt ar det for er med ambassadorer och fanatiker for SONY? Nér man
kollar till exempel pa er Facebooksida s& ser man att det inte bara ar kundtjdnsten som

svarar pd frdgor utan dven lojala SONY kunder.”

Erik: ”Absolut dr det sd, men manga vill 4ven bekréfta att de har gjort ett bra kop och
dér har vi ju inte bara att folk &r ndjda utan de beréttar gérna vidare och vissa utav
véra viktigaste ambassaddrer finns sa sjélvklart pd Facebook. Det ska man absolut
komma ihdg 1 att de kanske inte vill synas pa andra sétt men som finns dir och det ar

viktigt att finga upp den typen utav kommunikation ocksa.
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Erik: ”Ett exempel som vi gjorde tidigare ar var att vi trdffade 10 utav dem mest
aktiva pd vér svenska Facebook for att hora deras syn péd vad vi gor och klart att det
kommer fram mycket tankar och idéer. Och oavsett om man &dr producent eller

aterforsdljare sd ska man nog inte forminska vikten utav att triffa folk pa riktigt.”

Erik: ”Det finns inga riktiga ursdkter frdn foretagen att inte triffa dessa personer, att
det inte finns ndgon tid eller sa. Till exempel om El-Giganten inte skulle triffa sina
viktigaste kunder utanfor butiken ocksd, fast de har argumenten att de triffar
kunderna varje dag i butik. Men ibland kan sa kallat informellt mdte med en kund

eller en aterforséljare kan vara bra energi for andra saker.”

Felix: ”For d& far ni en annan slags input?”

Erik: ”Ja men precis, och det har vi verkligen tagit till oss.”

Felix: ”Ni sitter i Stockholm? Eller 4r ni utspridda i landet?”

Erik: ”Ja det gor vi. Sen har vi vart kundtjanstteam som sitter i Link&ping. Dem sitter
dér och jobbar dagligen med Facebook och sedan har vi ocksa lite samarbetspartners
som ibland rycker in som sitter pd andra hall beroende pé var vi behdver hjilp.
Kanske dr ungefar 10 personer som sitter aktivt pd sociala medier men véldigt mycket

sker dven offline.

Felix: ”Din befattning?”

Erik: ”Pressansvarig och ansvarig for sociala medier. Mitt jobb handlar mycket om att
stimma av med samarbetspartners med vad vi gor och om det dr ndgot pa hemsidan sa
kanske vi ska ta fram det pa Facebook ocksa. Framforallt for att vi kommer hogt nir
man googlar SONY Mobile s& kommer var facebooksida hogt upp, for att lédnka in till

Facebook.”

Erik: ”Man kan alltid bli battre péd att forsoka fa folk att hitta till foretagens olika
kanaler. Att facebooksidan &r tredje hogst pa Google, men mycket blir det organiska

resultatet.”

53



Erik: ”Men det finns bade mojligheter och begransningar med sociala medier och dir
tycker jag var strategi har alltid varit att vara tillgdnglig och att vi ska svara. Ibland
finns det inte de perfekta svaren men det handlar mycket om konsumentinsikt for att

kunna anpassa den sorts kommunikation och gora den sé arligt som mgjligt.”

Erik: ”Det hade varit véldigt intressant och ta del av ert arbete och lanken mellan

aterforsdljare och tillverkare.”
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