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Sammanfattning
Titel: Sociala medier som vardeskapare: Att starka sitt varumarke pa B2B-marknaden med

hjalp av sociala medier.

Bakgrund: Marknadsféring och manniskors satt att kommunicera pa har fordandrats i takt
med den digitala utvecklingen. Samtidigt ar forskningen kring sociala medier som en del av
den digitala marknadsféringen idag annu som bristfallig, framfor allt inom B2B-sektorn. Det
har havdats att det finns barriarer som bromsar upp implementeringen av sociala medier i
foretag. Manga organisationer och foretagsledare staller sig darmed fragande till sociala

medier och om det ar nagot som kan skapa varde for ett varumarke?

Syfte: Syftet med denna studie har varit att skapa kunskap och forstaelse for vilken roll
sociala medier har i SME-féretag inom tjanstesektorn pa B2B-marknaden samt hur ett
foretag pa ett mer effektivt satt kan utnyttja potentialen i sociala medier for att starka sitt

varumarke.

Teori: Det teoretiska ramverket utgors i denna studie av tidigare forskning och teori kring
omradet samt tva stycken teoretiska modeller som anvants vid tolkning och analys av
empiriskt  material. Kapitlet &r uppdelat efter tre stycken huvudomraden:
varumadrkesbyggande, potential och mdjligheter med sociala medier samt risker och

barriarer med sociala medier.

Metod: Studien har ett kvalitativt tillvagagangssatt dar fyra stycken semistrukturerade

intervjuer har genomforts for att samla in material.

Slutsatser: | denna studie har vi fatt en djupare forstaelse for vilken roll sociala medier har
inom B2B-foretag och pa vilket satt dessa verktyg kan starka foretagets varumarke. Utifran
det teoretiska ramverket samt utifran de intervjuer som har genomforts har vi kommit fram
till att sociala medier har en viktig men dock inte avgorande roll for ett foretags
varumarkesbyggande. Ett foretag kan inte skapa varde och I6nsamhet genom att enbart ha
narvaro via sociala medier. Istdllet fungerar sociala medier som ett extra attribut som kan
hjdlpa ett foretag att sprida budskap och darmed stdrka varumarket. Utifran de tva

teoretiska modellerna och intervjuerna som introducerades tidigare i studien presenterar



forfattarna sin egen modell "Thorell & Olofsson-modellen”, vilken syftar till att hjalpa foretag

att starka sitt varumarke med anvandandet av sociala medier.

Nyckelord: Brand Equity Model, branding, Business-to-business (B2B), sociala medier,

Technology Acceptance Model (TAM)



Abstract
Title: Social media as value creator: Strengthening your brand in the industrial market with

the help of social media.

Background: The digital development has changed marketing and peoples way of
communicating. Meanwhile, the research surrounding social media, as a part of digital
marketing, is even today considered inadequate, especially in the B2B-sector. It has been
argued that there are barriers within organizations that obstruct the implementation of
social media. Many companies and company leaders are questioning if social media really

can create value for a brand.

Purpose: The purpose of this study has been to create knowledge and understanding about
the role of social media in SME-businesses within the service industry on the B2B-market, as
well as questioning how a company on a more effective note can exploit the potential in

social media to strengthen its brand.

Theory: The theoretical framework in this study constitutes of previous research and theory
surrounding the subject and also two theoretical models, which have been used when
interpreting and analysing empirical material. The chapter is divided according to the three
major fields: branding, potential and possibilities with social media and finally the risks and

barriers with social media.

Method: The study has a qualitative approach where four semi-structured interviews have

been performed to gather material.

Conclusion: In this study a deeper understanding has been attained around what role social
media plays within B2B-companies and in which ways certain tools can strengthen the
company brand. The theoretical framework and the interviews made, show that social
media has an important but not crucial role in the company's branding process. A company
cannot create value and profit exclusively by presence in social media. Instead, social media
operates as an additional aspect, which helps the company to spread their message and
therefor strengthening the brand. Based on the two theoretical models and the interviews

that were introduced earlier in this study the authors present their own model “Thorell &



Olofsson-modellen”, which aims to assist companies to strengthen their brand with the use

of social media.

Keywords: Brand Equity Model, branding, Business-to-business (B2B), social media,

Technology Acceptance Model (TAM)
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras det valda dmnesomrddets bakgrund. Vidare formuleras
en problemdiskussion med pdféljande syfte och avgrdnsningar. Syftet foljs av ett antal

fragestdllningar och avslutningsvis redovisas studiens éversiktliga disposition.

For tva ar sedan foddes idén som egentligen borjade som ett roligt skamt. Henrik Sorbin och
Kalle Backman, tva snickare fran Vadstena, hade en idé om ett bord med en inbyggd och
nedsankt behallare for att kyla dryck. Nar bilden pa bordet lades upp pa Facebook fick den
ett explosionsartat genomslag pa valdigt kort tid med 6ver 90 000 likes och 6ver 60 000
delningar. “Det blev helt galet, vi hade absolut inte vintat oss det hér.” sade Henrik Sorbin.
Bordet som fran borjan var tankt att underlatta midsommarfirandet skapade ett enormt
stort intresse och snickeriet som till vardags tillverkar trappor och fonster kommer nu
behova se over sin framtida produktion. “Det dr klart vi mdste bérja tillverka det hér nu. Den

hdr chansen vill man ju inte missa.” (Handberg, 2016, 6 mars)

Tva ar tidigare skodljde iskallt vatten med flodvagsliknande kraft over internets alla medier.
Filmerna pa manniskor som fyllde sina hinkar med iskallt vatten och sedan tomde de 6ver
sina huvuden ville inte ta slut. The ALS Ice Bucket Challenge spred sig genom stdader och
delstater i USA, hela vagen in i Vita Huset och fortsatte vidare dver landets granser. Manga
kdnner sdkert till den virala succén som lamnade manniskor drankta, kippandes efter luft
fran det iskalla vattnet. Men vad blev utfallet? Enligt ALS Association samlades 130 miljoner
USD in under ett ar med Ice Bucket Challenge. Imponerande siffror som kan jamféras med
knappa 24 miljoner USD som samlades in under samma period tidigare ar. (Wolff-Mann,

2015)

Dessa tva exempel visar att manniskor och organisationer, stora som sma, kan dra nytta av
sociala medier som ett vdrdeskapande verktyg. Sociala mediers genomslagskraft och
formaga att nd manniskor har forandrat dagens marknadsféring och méanniskors satt att
kommunicera pa. De ar kdnslospridande verktyg och manga féretag staller inte langre fragan
om, utan snarare hur, man ska anvanda dessa verktyg for att kunna skapa varde for sitt
varumarke. Kraven pa marknadsféring blir hardare och som Richard Branson, grundare av

Virgin Group, har sagt: ”If you’re not online, you’re nowhere!” (Virgin, 2015).



1.2 Problembakgrund
Kotler et al. (2013) menar att globalisering, finansiell saval som kulturell, nya teknologiska

verktyg, snabbare kommunikation samt demografiska utmaningar staller krav pa ett foretag
att satsa pa sitt varumarke. Ett starkt varumarke anses vara “the glue that holds the

organization together” (s. 237) — vilket ar essentiellt for ett foretags 6verlevnad.

Sociala medier ar kommunikationskanaler som tilldter anvandarna att kommunicera direkt
med varandra genom exempelvis bild, ljud eller text och ar darmed en del av den digitala
marknadsféringen som stracker sig utanfor internets granser. | denna studie syftar sociala
medier pa: Facebook, Instagram, Twitter, Linked In, YouTube, bloggar och hemsidor. (NE,
2016; Financial Times, 2016) Tsimonis och Dimitriadis (2014) havdar att sociala medier kan
skapa varde for ett varumarke pa olika satt. Anvandandet av sociala medier kan medfora
starkare befintliga kundrelationer, bidra till ©6kad varumarkeslojalitet samt okad
varumarkeskdannedom. Det okade antalet digitala plattformar har bidragit till ytterligare
mojligheter for foretag att na ut till fler manniskor pa ett mer kostnadseffektivt satt. Enligt
Tina Zenou ar sociala medier ett framgangsverktyg for foretag och de organisationer som
anvander dessa verktyg kommer att vaxa snabbare dn de féretag som valjer att inte gora
det. Trots de mojligheter som finns med anvandandet av sociala medier ar inte alla foretag
bekvama med utvecklingen och endast ett fatal foretag har kunskap om de nya verktygen.
(Zenou, 2012, 15 maj) Enligt en undersdkning fran Kho (2008) som gjordes 2006 visade det

sig att endast 37% av B2B-marknadsforare anvande sig av sociala medier.

Trots det 0kade intresset for sociala medier ar forskningen fragmenterad och kunskapen om
just sociala mediers roll och paverkan i B2B-sammanhang anses vara bristfallig (Karkkainen
et al., 2010; Lynch & de Chernatony, 2004). Karjaluoto och Taiminen (2015) har presenterat
ett antal teorier angaende varfér anvandandet av digital marknadsféring och sociala medier
anses vara bristfdllig i SME-foretag (small & medium-sized enterprises). De havdar i sin
studie att det finns barridrer som ar avgoérande fér hur den digitala utvecklingen sker i
organisationer. De har i sin forskning visat att foretag inte utnyttjar sociala medier fullt ut i
sin marknadskommunikation bl.a. beroende pad att kunskapen om sociala medier hos
befintlig personal ar otillracklig. Arbetet med sociala medier uppfattas som komplext och

svart att anvanda av foretagsledare och anstillda. Dessutom finns det asikter om att



verktygen ar kostnadskrdavande och att utfallet av sociala mediers anvandande &r svara att

mata.

Forflyttningen mot en mer digitaliserad marknadsforing dar sociala medier spelar en allt
viktigare roll ar ett faktum. Det stdller allt hogre krav pa marknadsforare eftersom
utvecklingen skapar bdde mdjligheter och utmaningar for féretag. Aven om utvecklingen
idag sker i allt snabbare takt, fler manniskor ar uppkopplade och féretag inser behovet av att
mota kunderna dar de finns sa verkar anpassningen ske langsamt for B2B-foretag. Manga av
de foretag som har anpassat sig verkar inte ha forstdelse eller kunskap att utnyttja sociala
mediers fulla potential. (Karjaluoto & Taiminen, 2015) Mot denna bakgrund anser vi att det
ar intressant att djupare forsoka forsta vilken roll sociala medier har i SME-féretag inom
tjanstesektorn pa den industriella marknaden och hur sociala medier kan anvédndas for att

skapa varde for ett varumarke.

1.3 Syfte
Utifran tidigare problemidentifikation formuleras fdljande syfte: Syftet med den har

uppsatsen har varit att skapa kunskap och forstaelse for vilken roll sociala medier har for
SME-foretag inom tjanstesektorn pa B2B-marknaden samt hur ett foretag pa ett mer
effektivt satt kan utnyttja potentialen i sociala medier for att starka sitt varumarke.
Uppsatsens huvudsyfte ar saledes att bidra med kunskap och forstaelse for hur ett
varumarke starks med hjalp av sociala medier, vilket beslutsfattare pa féretag kan ta hansyn

till i praktiken.

1.4 Fragestallningar
- Pavilket satt kan sociala medier anvandas for att skapa varde for varumarken i B2B-

foretag?

1.5 Avgransningar
Studien ar begransad till SME-foretag (small & medium-sized enterprises) inom

tjanstesektorn. SME-féretag bestar av Mikro-, Sma- samt Medelstora foretag med totalt 1-
249 anstéllda och en arlig omsattning som understiger 50 miljoner euro eller har en
balansomslutning som understiger 43 miljoner euro. Eftersom dver halften av alla SME-

foretag verkar inom tjanstesektorn ar det en relevant avgransning fér denna studie. (Svenskt
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Naringsliv, 2016) Studien avser att fokusera pg befintlig teori samt tidigare forskning inom

omradet och utgar ifran SME-féretag verksamma i Sverige.

1.7 Disposition
Kapitel 1 — Inledning: Det forsta kapitlet innefattar inledning, problembakgrund, syfte,

fragestallningar, avgransningar, ordlista samt disposition.

Kapitel 2 — Teoretisk referensram: Kapitlet behandlar det teoretiska ramverket dar tidigare
forskning inom omradet presenteras for att ge en helhetsbild av de valda teorierna och hur
de har ett samband med varandra. Kapitlet avslutas med tva teoretiska modeller, Brand

Equity Model och Technology Acceptance Model.

Kapitel 3 — Metod: | detta kapitel beskrivs teoretiska och praktiska aspekter da en tydlig
genomgang for studiens genomférande presenteras vilket redogor for varfor ett kvalitativt
tillvagagangssatt har varit relevant. Kapitlet avslutas med en diskussion kring studiens validitet

och reliabilitet.

Kapitel 4 — Analys: | det fjarde kapitlet presenteras, tolkas och analyseras studiens

insamlade empiriska material med hjalp av det teoretiska ramverket.

Kapitel 5 — Slutsats & Diskussion: Kapitlet redogor for studiens slutsats vilken besvaras
utifran presenterad teori och analys. Vidare presenteras en modell som avser besvara
studiens syfte. Slutligen fors en diskussion for vad slutsatserna har for betydelse i ett storre
sammanhang vilket knyter an till uppsatsens inledningskapitel. Dartill presenteras forslag till

vidare forskning inom omradet.
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2. Teoretisk referensram

| kapitlet redogérs fér valda teoretiska utgdngspunkter vilket inleds med en kort introduktion
av vad kapitlet kommer att behandla. Vidare presenteras tidigare teorier och forskning kring
varumdrkesbyggande. Ddrefter redogdrs det for potential samt risker och barriéirer med
anvéndandet av sociala medier. Avslutningsvis presenteras de tvd modeller som dr kopplade

till uppsatsens syfte; Brand Equity Model och Technology Acceptance Model.

2.1 Inledning
Sociala medier har enligt Michaelidou et al. (2010) beskrivits som natverk som bidrar till

ekonomiskt vardeskapande for foretag. Sociala medier ger upphov till olika former av
utbyten som kan framja aktivitetsskapande och resursutnyttjande for ett foretag. De menar
att B2B-marknadsforare har borjat inse vardet i detta men att det inte ar tydligt hur sociala
medier bor anvandas for varje specifikt foretag beroende pa dess individuella utgangslage
och bransch. Vad galler tidigare forskning kring hur ett foretag utformar aktiviteter inom
sociala medier och vad malen med dessa aktiviteter ar anses denna forskning vara bristféllig.
Den storsta delen av den forskning som finns om marknadsféring genom sociala medier
handlar om business to consumer-miljoer (B2C) och det finns darfér behov av ytterligare
forskning kring amnet vad galler business to business-miljéer (B2B). Det argumenteras for
att sociala medier anvands for att oka trafiken pa hemsidor, identifiera och skapa
affarsmojligheter, samla feedback fran kunder och fa insikt i deras relation och tankar kring
varumarket. Vidare anvands sociala medier for att bygga relationer med kunder och

leverantérer men framfoér allt for att starka det egna varumarket.

Det finns begransande faktorer vilka avskracker foretag och foretagsledare fran att anvanda
sociala medier eftersom verktygen bygger pa en relativt ny teknik for marknadsféring och
varumadrkeskommunikation. Nya tekniker riskerar att ta langre tid att integrera i ett féretag
vilket resulterar i barridrer for foretaget da dessa tekniker kan vara tidskravande,

kostnadsintensiva och icke familjara. (Michaelidou et al., 2010).
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2.2 Varumarkesbyggande (branding)
Lynch och de Chernatony (2004) menar pa att fordelarna med att ha ett starkt varumarke

inom B2B kan jamfdoras med de som galler for B2C. Med ett starkt varumarke ges
mojligheten for betydelsefullt vardeskapande, att kunna ta ut premium-priser, skapa lojala
och langvariga kundrelationer (inom B2B) samt att lyckas differentiera sig pa dynamiska och
kravande marknader. Det finns dock skillnader bland foretag pa B2B-marknaden.
Varumarkesbyggande och val av strategi ter sig olika beroende pa vilken produkt eller tjanst
som erbjuds. Darmed boér marknadskommunikationen ske pa olika sdatt med utgangspunkt

fran vilket segment som foretagets varumarke tillhor.

For att lyckas bygga ett starkt varumarke anser Lynch och de Chernatony (2004) att det kravs
identifiering och definiering av varumarkets karnvarden. Dessa vdrden dar essensen av
foretagets grund och utgor nyckeln till vilka attityder och beteenden som anammas internt i
organisationen. Varumarkets trovardighet aterkommer som ett av de viktigaste attributen
for foretag att hantera eftersom utvecklingen av teknologiska verktyg okar, vilket staller krav
pa hur ett foretag ska utmarka sig fran konkurrenterna. For att lyckas skapa ett starkt och
hallbart varumarke ar autenticitet betydelsefullt for ett foretags éverlevnad och expansion.
Lynch och de Chernatony (2004) havdar att det kravs implementering och forstaelse av
varumarkets kdrnvarden internt i foretaget innan det dar maojligt att externt lyckas pa B2B-
marknaden. Darfor kravs det att de anstdllda ar integrerade i organisationen och har
kunskap och forstaelse om hur och varfor dessa varden star till grund for varumarkets
uppbyggnad och relevans. Pa sa satt kan externa kundrelationer starkas. Varumarkets essens
och relevans maste vara forankrad bland samtliga anstadllda i en foretagskultur med ett
tydligt syfte. Pa sa satt kan foretaget inge ett fortroende och utmarka sig fran befintliga och

potentiella konkurrenter.

Enligt Lynch och de Chernatony (2004) anses branding vara en viktig del av ett féretags
marknadsforingsstrategi da det fungerar som ett strategiskt ramverk vilket mojliggor att
marknadsforing kan anvandas for taktiska aktiviteter. Trots betydelsen som branding har for
ett foretag ar det fortfarande ett relativt outforskat omrade dar det saknas konkret
forstaelse for vilken roll varumarkesbyggandet har samt vilka utfall det ger om det goérs pa

ett trovardigt och genomtankt satt. Pa senare tid har fokus flyttats fran hur rationella varden
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paverkar branding till hur emotionella varden influerar varumarkesbyggande och den roll
som kanslor har for beslutsfattande inom B2B. Varumarken som ar grundade pa
kdnslomassiga attribut som till exempel rykte, fortroende och image har egenskaper som
anses vara mer hallbara, konkurrenskraftiga och mottagliga for omvarldens krav och
forandringar. Lynch och de Chernatony (2004) menar att varumarken inom B2B bygger pa
bade rationella och emotionella varden och att kdnslor kan paverka de beslut som tas inom
foretagen. Darfor ar det viktigt att bade internt och externt ha kunskap och strategi for hur

vardena ska kommuniceras.

Michaelidou et al. (2011) menar att B2B-foretag kan anvdnda sociala medier for att
kommunicera med sina kunder och leverantérer i strdavan efter att bygga langvariga
relationer och fortroenden, likval som att identifiera blivande samarbetspartners. En viktig
anledning till den langsamma anpassningen till sociala medier i SME-foretag inom B2B anses
bero pa den existerande osdkerheten kring dessa verktyg. Det finns okunskap och ovisshet
om hur sociala medier kan starka varumarket och skapa varde. Ett citat fran en senare studie
korrelerar med tidigare antaganden: “... research has been silent in dealing with how to build
a B2B brand in the digital age and how digital media can be used for branding” (Karjaluoto

et al., 2015, s. 734).

Branding spelar enligt Mudambi (2002) en viktigare roll i B2B-sektorn an vad som tidigare
har antagits. Genom att forsta hur kunder uppfattar foretagets varumarke underlattar detta
framtida beslut vilket resulterar i [angvariga och lojala kundrelationer. Roberts och Merrilees
(2007) havdar att branding inom tjanstesektorn pa B2B-marknaden bor fokusera pa att
genom goda kundrelationer leverera hog service, kvalitet och anseende vilket 6kar andelen
av fornyade kontrakt. Att ha langvariga relationer med kunder dr noédvandigt for att bygga
starka och vardefulla varumarken. Detta korrelerar med Schultz et al. (2012) vilka menar pa
att sociala medier skapar en enorm potential for ett foretag att bli mer sammankopplat med
sina kunder och darmed 6ka forséaljningen, minska kostnaderna och forbattra effektiviteten.
Trots att allt fler foretag valjer att anvanda sociala medier och implementera dessa verktyg i

sina organisationer sa sker anpassningen mycket langsamt inom B2B-sektorn (Kho, 2008).
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Karjaluoto och Taiminen (2015) menar att enbart nadrvaro pa sociala medier inte kan skapa
varde och lénsamhet for en organisation. Det krdavs aktivt arbete och omfattande
investeringar i tid for att kunna bygga upp kunskap hos de anstdllda och skapa nya rutiner
for att dessa verktyg i sin tur ska kunna ge avkastning i form av kundndjdhet och |I6nsamhet.
Om dagare och chefer pa foretag har teknisk kunskap och férmaga att se behov och nytta av
digital marknadsforing ar detta enligt Karjaluoto och Taiminen (2015) en avgorande faktor
for hur foretag kommer att anpassa sig till anvandandet av nya tekniska l6sningar. Genom
att beslutsfattarna forstar vardet av sociala medier och hur dessa kan anvandas for att gynna
organisationen blir de ett foredome for resten av organisationen och uppmuntrar darmed
anstallda till att anvanda dessa verktyg. | de foretag dar beslutsfattare har en djupare teknisk

kunskap tenderar anpassningen till anvdndandet av sociala medier ske snabbare.

Aven Huotari et al. (2015) papekar nddviandigheten av att chefer uppmuntrar och férséker
lara sina anstallda att anvdanda sociala medier. Genom att aktivt delta i konversationer och
genom att anvanda sig av fordelarna som sociala medier ger upphov till skapas en méjlighet
for foretag att pa ett snabbare och mer personligt satt interagera med kunder och
darigenom skapa langvariga affarsrelationer. Manga beslutsfattare skyr sociala medier i sin
dagliga verksamhet da resultaten anses vara svarmatbara, kortsiktiga och oprecisa. Tsimonis
och Dimitriadis (2014) menar att interna faktorer som leder till om ett foretag blir involverat
i anvdandandet av sociala medier inkluderar befintlig strategi, positionering och malsattning,

vilka utgdr ramverket for hur samtliga marknadsforingsaktiviteter anpassas.

2.3 Potential med anvandandet av sociala medier
Tsimonis och Dimitriadis (2014) konstaterar att det sker en snabb marknadspenetration av

sociala medier bland foéretag och for en diskussion om hur anvandandet av dessa verktyg kan
bli en del av ett foretags marknads- och varumarkesaktiviteter. De menar att enbart ett fatal
foretag ar bekvama i den nya miljon samt har kunskap och tilltro kring hur sociala medier ska
implementeras. Dock anses sociala medier ha potential att vara ett vardefullt
marknadsforingsverktyg: “Showing explosive growth in just four to five years since their
birth, social media are establishing themselves as the media of choice across the whole world

” (Tsimonis & Dimitriadis, 2014, s. 328).
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Det finns flera forklaringar till att sociala medier spelar en storre roll for foretag. Den
teknologiska infrastrukturen har bidragit till ett 6kat antal plattformar som har resulterat i
att ett foretag kan na ut med budskap till fler manniskor. Om sociala medier anvands pa ett
adekvat satt kan en online word-of-mouth (eWOM) skapas vilket paverkar ett féretags varde
och rykte. Anvdandandet av sociala medier kan ske till en Idg kostnad och samtidigt oka
varumarkeskannedomen samt pa sa satt locka fler foretag att anvanda sociala medier. Olika
verktyg inom sociala medier har varierande effekt pa olika slags foretag, vilket gor det svart
att veta vilket verktyg som ar mest lampat for det specifika varumarket. (Tsimonis &

Dimitriadis, 2014)

Om foretag véljer att anvdanda sociala medier kan det enligt Tsimonis och Dimitriadis (2014)
medfdra starkare befintliga kundrelationer och lojalitet, attrahera nya kunder samt leda till
Okad varumarkeskdannedom och positiv word-of-mouth (WOM). Interaktionen mellan
foretaget och kunderna ar viktig i detta sammanhang. Vidare havdas att ett foretag som har
en yngre malgrupp sannolikt har en starkare narvaro pa sociala medier dn ett foretag med
en aldre malgrupp. Dessutom bor samtliga marknadsféringsaktiviteter och de budskap som
framfors via sociala medier ske i Overensstammelse med 06vriga online- och offline-
aktiviteter for att skapa synergi. Syftet med att anvdnda sociala medier som
marknadsforingsverktyg ar att lyckas skapa starka emotionella foérbindelser och 6ka

foretagets affarsprestationer.

2.4 Risker och barriarer med anvandandet av sociala medier
Enligt Tsimonis och Dimitriadis (2014) finns det inte enbart fordelar med ett foéretags

anvandande av sociala medier utan dven risker. De menar att det saknas konsekventa
strategier for hur foretag ska hantera negativa kommentarer och inldagg som riktas mot
varumarket via sociala medier. Det ar darfér en utmaning att omvandla negativ respons till
nagot positivt och darigenom dynamiskt kunna bemota kritik. Risken att det sker en negativ
WOM blir stérre da transparensen Okar i och med anvandandet av sociala medier for
foretag, vilket kan paverka ett varumarkes image och rykte. Problematiken med sociala
medier ar att det existerar ett stort antal kanaler och forum, dessutom tillkommer nya
verktyg vilket gor det svart for ett foretag att valja vilka som ska anvdandas och pa vilket satt

man optimalt kommunicerar via dem. Det anses enligt Tsimonis och Dimitriadis (2014) vara
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en forklaring till varfor kunskapen om vilken roll sociala medier har for foretag ar bristfallig.
Huotari et al. (2015) havdar att det finns risker med anvandandet av dessa verktyg eftersom
foretagsledare inom B2B kdnner oro for att internet-baserad information, sarskilt negativa
online-konversationer om ett foretag, kan resultera i dalig publicitet och darmed paverkar

foretagets varumarke.

Tsimonis och Dimitriadis (2014) havdar att trots sociala mediers 6kade betydelse som ett av
de mest kraftfulla verktygen for relationsbyggande for foretag ar forstaelsen for varfor- och
hur foretag ska anvanda sig av sociala medier generellt 13g. De flesta tidigare studier som har
genomférts dar Overens om att anvdandandet av  sociala medier  okar
marknadskommunikationens effektivitet. Fa studier lagger dock fokus pa hur och varfér ett
foretag faktiskt anvander dessa verktyg samt pa vilket satt de bidrar med nytta for foretaget,
vilket kan ge en forklaring till varfor foéretag inte utnyttjar sociala medier som

marknadsforingsverktyg.

Aven Karjaluoto och Taiminen (2015) fér en diskussion kring de barridrer som finns och som
paverkar att anvandandet och anpassningen av sociala medier bromsas upp eller inte sker
overhuvudtaget. | mindre féretag dar resurserna ar knappa far beslut en storre inverkan pa
verksamheten och foretaget som helhet vilket resulterar i att mindre féretag blir forsiktiga
och haller fast vid sina rutiner och darmed avvaktar med att implementera sociala medier
som kommunikationsmedel i organisationen. Det medfor att anpassningen och dvergangen
till att anvanda sociala medier sker langsammare an i stérre foretag. | stérre och mer
resursstarka organisationer dar beslut inte blir avgérande pa samma satt som for mindre

foretag tenderar anpassningen till anvandandet av sociala medier ske snabbare.

Om beslutsfattare har teknisk kunskap och forstaelse for sociala mediers potential inom
marknadsforingen sa kan tydliga strategier utarbetas for hur verktygen skall anvandas i
verksamheten. En annan orsak till att sociala medier inte implementerats fullt ut i
organisationer ar bristen pa humankapital eller kunskap hos de anstdllda. Om anstallda inom
organisationen inte forstar hur sociala medier ska anvandas eller vilket vdarde dessa verktyg
bidrar med ar det sannolikt att sociala medier inte kommer att anvandas i foretaget.

(Karjaluoto & Taiminen 2015) Aven Schultz et al. (2012) menar att det kan finnas en koppling
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mellan anvandandet av sociala medier och den tekniska kunskapen hos anstédllda. De menar
att alder ar en avgorande faktor och pastar utifran sin studie att det finns ett samband
mellan alder och anvdndandet av sociala medier. Eftersom det har skett en snabb utveckling
av dessa tekniska verktyg under de senaste aren uppstar det svarigheter for foretag med
manga aldre anstillda att anpassa sig till anvindandet av sociala medier. Aven Keindnen och
Kuivalainen (2015) styrker detta da de pastar att en anledning till att chefer inte anvdander
sociala medier professionellt ar att individer pa dessa positioner ofta har en hogre alder.
Foljaktligen tenderar yngre manniskor att anvanda sociala medier professionellt i storre
utstrackning an vad aldre gor. Vidare menar Schultz et al. (2012) att den yngre generationen,
Millennials (ménniskor fodda mellan ar 1980-2000), har en férdel da de har vuxit upp med
tekniken och darmed har lattare att ta till sig och anvanda denna typ av verktyg jamfért med

en aldre generation, Generation X (personer fodda mellan ar 1965-1981).

2.5 Brand Equity Model & Technology Acceptance Model
Brand equity (varumarkeskapitalet) beskrivs enligt Kotler et al. (2013) vara skillnaden som

ett varumarke gor pa hur produkter eller tjanster tillsammans med marknadsforingsinsatser
tas emot av foretagets malgrupp. Ett starkt varumarke har ett starkt brand equity eftersom
malgruppen reagerar mer positivt an pa produkter eller tjanster med svagare varumarken.
Dessutom ger ett starkt varumadrke positiva associationer vilket kan bidra till att nya
produkter eller tjdnster etableras. Ett starkt brand equity ar en vardefull tillgang for ett

foretag och resulterar i flera fordelar.

| Brand Equity Model har Aaker identifierat fyra komponenter som kan bygga upp
varumarkeskapitalet for ett foretag. De fyra komponenterna ar (1) varumarkeslojalitet, (2)
varumarkeskannedom, (3) upplevd kvalitet och (4) varumarkesassociationer. | Aakers modell
finns ocksa en femte komponent som ibland bendmns som ytterligare immateriella
tillgdngar. Den femte komponenten anger konkurrensférdelar som ett varumarke kan ha
jamfort med andra varumarken men primart ar det endast de forsta fyra som anvands.
Modellen kan anvdndas for att komma till ratta med ett varumarkes tillgangar och
forpliktelser och samtidigt fa insikt i hur nuvarande och framtida komponenter kan skapa

varde for ett varumarke. Modellen speglar ocksa de indikatorer och konsekvenser som en
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viss branding policy medfér for ett varumarke. De fem komponenterna i Brand Equity Model

definieras enligt foljande: (Aaker, 2010)

Varumarkeslojalitet: | vilken utstrackning manniskor ar lojala mot ett varumarke. Féljande
faktorer ar exempel pa vad Aaker (2010) menar med varumarkeslojalitet. Det ger exempelvis
upphov till reducerade marknadsféringskostnader eftersom lojala och aterkommande
kunder kostar mindre for foretaget. Lojala kunder ar en stabil intaktskalla for ett foretag och
kan dven hjdlpa till att attrahera nya kunder till féretaget och gbéra det mer
konkurrenskraftigt. Eftersom lojala kunder inte ar lika bendgna att byta fran ett varumarke

till ett annat sa ger det foretaget tid att mota konkurrensen fran andra foretag.

Varumarkeskdannedom: | vilken utstrackning ett varumadrke ar kdnt bland allmanheten.
Beroende pa hur stark kdnnedom ett varumarke har sa kopplas olika associationer till

varumarket.

Upplevd kvalitet: Upplevs varumarket leverera produkter av god kvalitet? Detta kriterium
kan matas pa olika satt. Faktorer som paverkar den upplevda kvaliteten ar hur varumarket ar

differentierat fran konkurrenterna samt tillgangligheten till varumarkets tjanst eller produkt.

Varumarkesassociationer: Associationer som kan knytas till ett varumarke ar vardefullt for
foretag. Exempelvis i vilken utstrackning associationerna skapar kanslor och vilken betydelse
de far i kdpprocesser. Ju fler associationer och ju mer kadnslor ett varumarke skapar desto

starkare brand equity har varumarket.
Ytterligare  immateriella  varumarkestillgdngar:  Symboliserar  ett  varumarkes

konkurrensfordelar som ar vardeskapande for varumarket. Det kan exempelvis vara patent,

unika samarbeten mellan féretag eller geografiska fordelar.
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BRAND EQUITY

Brand Percerved Brand Brand
awareness quality association loyalty

Figur 1, Brand Equity Model (Crescitelli, E. & Figueiredo, J. B., 2009)

Den 6kade anvandningen av modern teknologi inom féretag har resulterat i ett 6kat intresse
kring forskningen om foretags acceptans av nya tekniska verktyg. Inom omradet sa
publicerade Fred Davis ar 1985 sin forsta modell, Technology Acceptance Model (TAM) som
under aren kom att utvecklas av honom sjalv och andra forskare. Tanken med modellen &r
att kunna forklara och forsoka forutspa anvandandet av ett nytt tekniskt system eller
verktyg. Vid introducerandet av modellen konstaterade Davis att de faktorer som paverkade
det faktiska anvandandet av ett system var percieved ease of use och percieved usefulness.
Percieved ease of use innebar hur lattanvant ett verktyg uppfattas vara och om det ar enkelt
applicerbart for organisationen. Percieved usefulness innebar i vilken utstrackning de
anstdllda uppfattar verktyget som anvandbart for foretaget och om det ar latt att se
kopplingen mellan verktyget och vad det kommer att generera for resultat. Vid
introducerandet av Davis modell ledde dessa tva faktorer till en attityd kring systemet,
attitude toward using, en attityd som i sin tur skulle pdverka det faktiska anvandandet av

verktyget, actual system use. (Chuttur, 2009)

Utveckling av modellen har under aren fortsatt och 1996 publicerades den slutgiltiga
modellen av Davis. Studier som hade genomforts visade att en ny variabel behdvde
introduceras i modellen. Davis kom fram till att en person skulle kunna utveckla ett starkt
avsiktligt beteende, behavioral intention, kring ett system utan att bilda nagon tydlig attityd
kring det. | sina studier kom han sedan fram till att percieved usefulness och percieved ease
of use hade en tydligare koppling till det avsiktliga beteendet an kopplingen till den attityd
som manniskor hade géllande ett system. Sdledes forkastades attityd-konstruktionen i den

senare modellen. (Chuttur, 2009) Slutgiltig modell som publicerades av Davis visas i figur 2.
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Figur 2, slutlig version av TAM (Chuttur, 2009)
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For att sociala medier i praktiken ska anvandas inom ett féretag och ha maojlighet att paverka

varumarkeskapitalet kravs det att dessa tekniska verktyg uppfattas som enkla att anvdnda
samt att det dr enkelt att se nyttan av dess anvandning (Chuttur, 2009). Vidare redogor
Brand Equity Model for de komponenter som kan starka ett foretags varumarkeskapital

(Aaker, 2010). Genom att forklara vad som paverkar anvandandet av sociala medier med

hjalp av TAM kan Aakers modell vidare anvandas for att forsta hur sociala medier kan bidra

till ett 6kat varumarkeskapital.
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3. Metod

I metodkapitlet beskrivs bdde teoretiska och praktiska aspekter ur den utférda studien.
Ldsaren erbjuds en tydligare genomgéng av detaljerna i hur studien har genomférts, vilka
metoder som har anvénts samt de etiska férhdllningsregler som har vidtagits. Nedan féljer
ocksd en forklaring av vilka féretag som valdes ut att studeras och varfér dessa valdes samt

ett kort avsnitt angdende studiens validitet och reliabilitet.

3.1 Undersokningsmetod
For att besvara studiens problemformulering och syfte sa har en kvalitativ forskningsmetod

anvants. Enligt Bryman och Bell (2013) sa innebar kvalitativa forskningsstrategier att vikten
vid insamling och analys av data laggs pa ord istéllet for kvantifiering. Da vi har 6nskat fa en
djupare insikt i vad féretagsledare har att sdiga om dmnet ansags denna metod mer lamplig
an en kvantitativ metod dar materialet kunde tdnkas bli begransat till kortare svar som
darmed minskar mojligheten fér en djupare tolkning och analys. Den kvalitativa
forskningsmetoden ar till viss del induktiv och tolkande vilket innebar att forskaren studerar
ett fenomen med begransad hansyn till tidigare teori. Daremot kan det inte uteslutas att
forskarens tidigare kunskaper och erfarenheter kommer paverka denne under pagdende
studie. Utifran det insamlade materialet sa formuleras sedan egna teorier (Bryman & Bell
2013; Patel & Davidson, 2011). Utférandet av denna studie har inte enbart varit av en
tolkande art utan kan mer liknas vid abduktion som innebar en kombination av ett deduktivt

och induktivt angreppssatt (Patel & Davidson, 2011).

Insamlad empiri har sedan analyserats med hjalp av tva teoretiska modeller som beskrivs i
det teoretiska ramverket. Den férsta modellen, David Aakers Brand Equity Model, anvands
for att beskriva ett foretags tillgangar i olika former och hur dessa kan anvandas for att skapa
varde for ett varumarke. Valet av den teoretiska modellen grundar sig i att sociala medier
enligt tidigare forskning och insamlad data antas spela en betydande roll i ett foretag och for
varumarkesbyggandet. (Aaker, 2010) Martenson (2009) skriver att en grundldggande
forutsattning i varumarkesbyggandet ar att veta vardet pa sitt varumarke. Brand Equity
Model dr en modell som mater ett foretags varumarkeskapital i form av fyra olika
komponenter (Aaker, 2010). Aven om sociala medier bara utgér ett av flera potentiella

verktyg for foretag att anvanda for att starka sitt varumarkeskapital sa anser vi att modellen

22



ar forstaelig och applicerbar pa ett sddant marknadsféringsverktyg som sociala medier. Den
andra modellen som har anvants ar Technology Acceptance Model (TAM). Modellen har
utvecklats for att kunna forklara och férutspa vad som ligger bakom anvandandet av ett
tekniskt verktyg och har blivit ett ledande ramverk inom forskningsomradet for
systemacceptans (Chuttur, 2009). Darfor anser vi att modellen ar relevant att prévas inom
omradet. | denna studie sa har modellen framst anvants for att soka forstdelse i varfor vissa
foretag anvander sociala medier och varfor andra foretag inte gor det och kommer darmed

att tillampas under analysens avsnitt som behandlar risker och barridrer med sociala medier.

Den kvalitativa forskningen beskrivs vidare som interpretativ vilket Bryman och Bell (2013)
forklarar som att tyngden ligger pa att skapa forstaelse om den sociala verkligheten och hur
deltagarna i en viss miljo uppfattar och tolkar denna verklighet. Kvalitativa intervjuer kan
ocksad generera nyanserade beskrivningar och vardagliga foreteelser och darmed ge en fyllig
bild av den intervjuades livsvarld (Patel & Davidson, 2011). | denna studie har vi inte
eftersokt nagra speciella generaliseringar utan malet har i enlighet med studiens syfte varit
att skapa en forstdelse kring hur fenomenet sociala medier paverkar manniskor pa den
industriella marknaden. Utifran tidigare resonemang i detta stycke anses valet av den
kvalitativa metoden vara relevant for denna studie da en kvantitativ metod inte hade lampat
sig lika bra. Studien staller sig helt ur ett foretagsperspektiv dar fyra stycken intervjuer utgoér
primardata. Primdrdata har sedan kombinerats med sekundardata som i studien till stérsta
del utgdrs av relevant litteratur i form av bdcker och vetenskapliga artiklar som behandlar
omradet. Den insamlade litteraturen har sokts med hjalp av olika databaser som t.ex. Google
Scholar, Emerald, Libris och Géteborgs Universitets Bibliotekskatalog. Materialet som sedan

valdes ut baserades pa relevanta @mnesord (Patel & Davidson, 2011).

3.2 Semistrukturerade intervjuer
Vidare i studien har semistrukturerade intervjuer anvants for att angripa studiens

forskningsfraga och syfte. Kvalitativa intervjuer ar inte en preciserad metod och intervjuerna
har i de flesta fallen en ldgre grad av strukturering. Darmed kan metoden variera i stor
utstrackning beroende pa hur forskaren viljer att genomfora intervjuerna (Bryman & Bell
2013; Patel & Davidson, 2011). Semistrukturerade intervjuer kdnnetecknas av att forskaren

anvander sig utav en intervjuguide innehdllandes specifika teman som ror
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forskningsomradet. For att oOka flexibiliteten i intervjuerna fanns det darmed inga
fardigskrivna fragor som intervjupersonen skulle svara pa. Istdllet tillgavs den intervjuade
stor frihet att utforma svaren pa sitt eget satt vilket Bryman och Bell (2013) resonerar for ar
lampligt vid en sadan slags intervju. Denna typ av intervju och flexibilitet gér det ocksa
mojligt for forskaren att stalla foljdfragor om intervjupersonen skulle hamna pa ett sidospar
(Bryman & Bell 2013). Vi ansag att denna typ av metod och flexibilitet var lamplig for studien
eftersom att langa samtalande svar var det som eftersoktes for att darigenom kunna tolka

och skapa forstaelse fér amnena som berordes.

Innan intervjuernas genomfoérdes utformade vi en intervjuguide i syfte att fungera som stéd
och underlag vid intervjuerna. Intervjuguiden bestod av korta formuleringar och
temaomraden som vi Onskade berdra under intervjuns gang och bada forfattarna var
tillsammans delaktiga i utformandet av intervjuguiden. Begrepp som kunde anses otydliga
och som tolkades pa olika satt klargjordes tydligt innan intervjuerna genomfordes for att

inga oklarheter skulle uppsta och for att kunna stotta varandra i intervjuprocessen.

Intervjuerna genomférdes med fem olika personer pa fyra olika foretag. De intervjuade

personerna ar:

* Poyan Karimi (Co-founder Oddwork Sweden AB),

* Charlotta Sjoklint (Owner Sjoklint Agenturer AB) tillsammans med Sophie Thelin
(Marketing Coordinator Sjoklint Agenturer AB)

* Tomas Haeger (Ordférande Main Dialog AB)

* My Wrethagen (Project Manager Relevent AB)

Urvalet av intervjupersonerna kan sdgas vara ett sa kallat bekvamlighetsurval som kort
innebar att personerna som valjs ut ar sddana som ar lattillgangliga for forskaren (Bryman &
Bell 2013). | denna studies fall sa begrdansades urvalet forst och framst geografiskt (i och i
narheten av Goteborg). Vidare sa var alla foéretag som valdes ut tvungna att hamna inom
avgransningen om SME-féretag inom tjanstesektorn vilket dven det begrdansade urvalet av
intervjupersoner. Det som i Ovrigt kan sagas om urvalet av foretag och intervjupersoner ar

att vi forst och framst tillfragade personer i vara egna natverk och fick darigenom bra
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respons. Att fler intervjuer inte genomfordes beror framst pa den begransade tidsramen for
denna studie. Ett problem som ofta knyts till den har sortens urval ar att mojligheten att
generalisera resultaten minskar vilket bér tas hansyn till (Bryman & Bell, 2013). Aven det
begransade antalet intervjuer bidrar till detta. Ett avsnitt som redogor for studiens validitet

aterfinns langre fram i kapitlet.

Valet av plats for alla intervjuer gjordes av respektive intervjuperson som skulle intervjuas.
Samtliga intervjuer dgde rum i centrala Goteborg vilket gjorde att vi hade mdjlighet att traffa
alla intervjupersoner i person nar intervjuerna genomfordes. | tre av de fyra fallen sa
genomfordes intervjuerna pa respektive intervjupersons arbetsplats i ett avskilt och ostort

rum. | ett av fallen genomfdrdes intervjun pa ett kafé i centrala Goteborg.

Samtliga intervjuer spelades in med tva stycken ljudupptagningsfunktioner via forfattarnas
mobiltelefoner och darefter transkriberades intervjuerna direkt efter intervjutillfallet.
Bryman och Bell (2013) menar bl.a. att inspelning och transkribering av intervjuer
underlattar en noggrann analys av vad intervjupersonerna har sagt, att forfattarna far
mojligheten att gora upprepade genomgangar av intervjupersonens svar samt att
information blir offentlig for andra forskare att ta del av. Vi lat aven
ljudupptagningsfunktionen vara igang en langre tid, ndagot som Bryman och Bell (2013)
menar ar en fordel da intervjupersonen ofta slappnar av och éppnar upp sig mot slutet av
intervjun. | denna studie har ocksa samtyckeskravet tillampats. Detta innebar att personerna
som deltog i intervjuerna tillgavs all information om studiens syfte och mal samt vad
insamlad data skulle anvadndas till, nagot som Bryman och Bell (2013) anser som viktigt att ta
hansyn till. Detta for att kunna ge sitt samtycke eller neka till att delta i undersékningen.
Innan intervjuerna genomférdes sa tillfragades och godkdnde alla intervjupersoner
tillvagagangssattet med ljudinspelningen och transkriberingen samt hur det insamlade

materialet skulle anvandas for vidare analys.

Bada forfattarna narvarade vid samtliga intervjuer men endast en av oss holl i samtalen med
intervjupersonerna. Enligt Bryman och Bell (2013) finns det vissa fordelar med att vara mer
an en person dn enbart den som intervjuar. Bland annat att den forfattare som intervjuar

kan lagga fokus pa fragorna medan den andra forfattaren kan fora anteckningar och
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noggrant observera intervjupersonen for att pa sa satt fa en helhetsbild av intervjun. Bryman
och Bell (2013) menar ocksa att flera intervjuare kan medféra en mer avspand atmosfar och
att intervjun darmed mer efterliknar en diskussion mellan tre personer istillet for utbyte
mellan tva personer. | vissa fall kan dock intervjupersonen komma att kdnna sig obekvam
och anse det hotfullt att bli utfragad av tva intervjuare. Triangulering ar ett vanligt begrepp
som anvands for att beskriva nar flera forskare studerar samma fenomen (Patel & Davidson,
2011). Vi upplevde kontakten med intervjupersonerna som god och samtliga intervjuer

genomférdes utan nagra markbara problem.

Efter att varje intervju genomférts traffades vi och diskuterade utfallet av genomférd
intervju. Darefter transkriberades intervjuerna via dator och kodades sedan gemensamt.
Valet att transkribera och koda intervjuerna sa fort som mojligt efter genomférandet gjordes
av bada forfattarna for att inte riskera att nagot vardefullt som framkommit under intervjun
skulle glommas bort senare. Att transkribera och koda intervjuerna sa fort som mojligt ar
ocksad ndgot som Bryman och Bell (2013) papekar som en viktig detalj i bade kvantitativa och
kvalitativa studier. For att strukturera upp materialet forsokte ett antal teman identifieras

vid kodningen som senare skulle anvandas vidare for analys.

3.3 Validitet och reliabilitet
Att skapa en trovardig studie har varit viktigt for oss och dven om materialet som samlats in

anses relevant finns det alltid punkter att ifrdgasatta vid den har typen av kvalitativa studier.
Enligt Bryman och Bell (2013) bor foéretagsekonomiska studiers trovardighet beddmas
utefter ett flertal olika kriterier. Tva av dessa kriterier ar reliabilitet (tillforlitlighet) och
validitet. Det har dock forts en diskussion mellan kvalitativa forskare om hur pass relevanta
dessa begrepp ar for just den kvalitativa typen av studier (Bryman & Bell 2013). Reliabilitet
ror enligt Bryman och Bell (2013) studiens resultat och huruvida dessa resultat skulle bli de
samma om studien skulle genomféras pa nytt. Anpassningen av begreppet till kvalitativ
forskning innebar sdledes att mindre vikt laggs vid fragor som ror matning. Istéllet behandlar
man extern och intern reliabilitet samt extern och intern validitet. Nedan féljer en kort
beskrivning av dessa begrepp och hur de bér behandlas och anpassas till kvalitativa studier

for att kunna bedéma trovardigheten i foljande studie.
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Extern reliabilitet innebar i vilken utstrackning en undersékning kan replikeras. Ett kriterium
som i manga fall ar svart att uppfylla eftersom att “.. det dr omdjligt att frysa en social miljé
och de sociala betingelser som gdller vid en inledande studie...” (Bryman & Bell 2013, s. 401).
Darmed kan denna studies externa reliabilitet anses vara lag vilket enligt Bryman och Bell
(2013) ofta blir fallet inom kvalitativa studier. For att hdja den externa reliabiliteten hade ett
fardigskrivet frageformuldr kunnat anvandas istéllet for den intervjuguide som nu anvandes.
Nagot som dock hade resulterat i att intervjuerna blivit valdigt styrda av forfattarna och
onskemalet om att skapa en fritt flodande konversation mellan intervjupersonen och
forfattarna hade mer eller mindre eliminerats. Darmed kan man anta att vardefulla svar
hade uteblivit som nu istdllet varit betydelsefulla for studiens resultat. Vidare kan den
interna reliabiliteten anses vara hogre. Begreppet innebdr kortfattat att forskare inom ett
forskarlag kommer 6verens om hur man ska tolka materialet som samlas in under studien
for att det ska uppfattas pa samma satt (Bryman & Bell 2013). Under denna studie pratade vi
ihop oss innan intervjuerna skulle genomforas for att reda ut eventuella begrepp som kunde
tolkas pa olika satt. Vi utvdarderade ocksa intervjuerna efter att de avslutats for att
sakerstalla att materialet tolkats och uppfattas pa samma satt. Utdver intervjuerna sa var vi
inlasta pa samma material och tidigare forskning som har legat till grund for den

genomforda studien.

Precis som reliabilitetsbegreppet delas validitetsbegreppet in i bade extern och intern
validitet. Den externa validiteten innebar i vilken man resultaten i en studie kan
generaliseras till andra miljoer och situationer (Bryman & Bell 2013). Eftersom att den har
studiens urval ar begransat till endast SME-féretag inom tjanstesektorn med under 250
anstallda sa sjunker saledes den externa validiteten avsevart. Nagot som ar bade positivt och
negativt med urvalet ar att alla foretagen ar verksamma inom olika branscher pa B2B-
marknaden vilket gor att studiens resultat kan vara generaliserbara inom flera olika
branscher. Dock sa aterkommer det faktum att det ar ett begransat antal intervjuer som har
genomforts vilket medfor att generaliserbarheten minskar betydligt. Vidare kan den interna
validiteten anses vara hogre, nagot som Bryman och Bell (2013) ocksa menar ar vanligt inom

kvalitativa studier.
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4. Analys

| foljande kapitel presenteras, tolkas och analyseras studiens empiriska material med hjélp av
det teoretiska ramverket. Detta gérs for att kunna dra slutsatser om komplexiteten med det
professionella anvindandet av sociala medier, vilken roll dessa verktyg har for féretag pa

B2B-marknaden samt om dess anvdindande kan skapa vérde for ett féretags varumdirke.

4.1 Sociala medier i en vardeskapande roll
Charlotta Sjoklint pa Sjoklint Agenturer anser att sociala medier inte pa egen hand kan skapa

varde for ett foretag eftersom hon menar att det ar grundldggande faktorer kring
varumarkets uppbyggnad som paverkar hur ett foretag uppfattas och om B2B-relationer
inleds. Poyan Karimi pa Oddwork anser visserligen att sociala medier ar ett vardefullt
marknadsforingsverktyg men har liknande asikter kring sociala mediers roll vid
foretagssamarbeten da han menar att sociala medier i sig inte avgor valet av kund eller
leverantér utan snarare fungerar som extra attribut vilka gor att intresse for foretaget
skapas. Trots en stark narvaro och aktivitet pa sociala medier tar Oddwork inte affarsmassiga
beslut utifran vad som férmedlas eller hur aktiva andra féretag ar via sociala medier. Vidare
menar Poyan Karimi att foretag inte bor anvanda sociala medier professionellt i syfte att
skapa inkommande affarer eftersom det inte ar sociala mediers huvudsakliga syfte. Det som
i praktiken leder till B2B-samarbeten grundar sig i varumarkesbyggande aktiviteter som skett
under flera ars tid. Sddana varumarkesbyggande aktiviteter sker via personliga kontakter och
moten, klassiskt sdlj och en val implementerad grund med ett tydligt syfte om féretagets
existens. Tomas Haeger pa Main Dialog for ett liknande resonemang: “Féretaget kan ju med
hjélp av sociala medier bygga ett varumdrke men man maste alltid ta med sig ett bagage in.
Du mdste ha ndgot som ndagon dr intresserad av”. Lynch och de Chernatony (2004) menar att
ett foretag maste ha tydliga karnvarden for att lyckas bygga ett starkt varumarke vilket
korrelerar med de tre foretagsledarnas resonemang. Med hjdlp av David Aakers Brand
Equity Model anser vi att sociala medier inte ar ett vardeskapande fenomen i sig utan
snarare ar en del av ett foretags varumarkesbyggande aktiviteter. Genom olika typer av
marknadsforingsaktiviteter som till exempel storytelling kan ett féretag sprida ett budskap
eller historia for ar pa sa satt bidra till ett 6kat brand awareness. Allt detta starks med sociala

mediers spridningspotential.
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Fran intervjun med ordférande Tomas Haeger pa Main Dialog framkommer det att foretaget
inte alls anvander sociala medier utan istallet marknadsfér varumarket via mer traditionella
kanaler och personlig forsaljning. Det ar dock uppenbart att man pa foretaget vardesatter
sociala medier men inte vet hur implementeringen av verktygen ska genomfdras. Tsimonis
och Dimitriadis (2014) teori om att anvdandandet av sociala medier pa foretag kan bidra till
bland annat starkare kundrelationer, 6kad varumarkeskdannedom och positive WOM
korrelerar med Tomas Haegers uppfattning om vilka méjligheter anvandandet av sociala
medier kan medféra. Det finns en medvetenhet pa Main Dialog om att foretagets kunder ar
narvarande pa sociala medier och via dessa kanaler skapar intresse for foretaget vilket kan
leda till framtida samarbeten. Det faktum att Tomas Haeger anser att sociala medier ar
relevant att anvanda i marknadsforings- och kommunikationssyfte men inte har vet hur
dessa verktyg ska implementeras korrelerar med det resonemang som Michaelidou et al.
(2011) framfor. Anledningen till den langsamma anpassningen till sociala medier inom B2B-
sektorn anses bero pa osidkerheten kring hur anvandningen av dessa verktyg ska realiseras
vilket kan vara en forklaring till att sociala medier i nuldget inte anvdands pa Main Dialog.
Saledes maste det finnas kunskap och motivation om hur sociala medier kan starka

varumarket och skapa varde.

Trots den potential som sociala medier kan ha for att stdarka ett varumarke ar var
uppfattning att anvandandet av sociala medier inte ar optimalt for alla foretag. En dldre
malgrupp kommer antagligen inte uppskatta eller attraheras av marknadsféring via sociala
medier. Detta starker darmed dessa foretags val att anvdanda sig av mer traditionell
marknadsforing. For ett foretag som Main Dialog kommer marknadsféring via sociala medier
antagligen bidra till mer onytta dan framgdang. En omstédllning fran mer traditionell
marknadsfoéring hade antagligen minskat féretagets brand loyalty snarare an att héja den.
Det framkommer att foretaget vardesatter sociala medier och ser potentialen i att
marknadsfora sig via den typen av kanaler men samtidigt vet de inte hur de ska anvanda
sociala medier i sin kommunikation. Att ett foretags uppfattning om nyttan (percieved
usefulness) av sociala medier inte speglar anvandandet behdver daremot inte vara negativt i
alla fall. Om féretagets kunder uppskattar pappersutskick och traditionell marknadsféring
kommer starkare kundrelationer inte skapas om inte malgruppen sjdlva uppskattar digital

marknadsforing. Vi kan ddarmed anta att sociala medier inte medfor ett unikt svar angaende
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ett foretags varumarkeslojalitet. Varje foretag bor istdllet utvardera sin unika situation for

att inte skada ett rykte och en lojal kundbas som har byggts upp.

Poyan Karimi pa Oddwork menar att sociala medier ar ett utmarkt satt att kommunicera
foretagets vision pa ett personligt satt. Han anvander kontinuerligt sociala medier som
information- och nyhetsverktyg och ser positivt pa att dven de anstallda gor det. Dock menar
han att sociala medier maste férmedla den kdnsla som varumarket Oddwork stravar efter att
sprida, oavsett om det ar till kunder, leverantorer eller nya medarbetare. Gransen mellan
det privata och professionella suddas ut vilket enligt Poyan Karimi ar en fordel for foretaget.
Han menar att beslutsfattandet pa foretag paverkas av de privata kanslor som
foretagsledarna har eftersom ingen kan undvika det faktum att alla oavsett foretagsposition
ar manniskor. Lynch och de Chernatony (2004) menar att varumdrken bestar av bade
funktionella och emotionella varden, att kanslor darmed paverkar de beslut som tas inom
foretaget. Darmed ar det viktigt att internt och externt ha kunskap och strategi for hur
foretagets viarden ska kommuniceras. Aven Tsimonis och Dimitriadis (2014) diskuterar
kdnslor da de havdar att syftet med att anvanda sociala medier som marknadsféringsverktyg
ar att lyckas skapa starka emotionella férbindelser. Vi anser att kdanslor har en betydande roll
for ett foretags kommunikation. Sociala medier kan vara ett verktyg fér att skapa kanslor
som darmed kan forstarka ett foretags brand associations. Sociala mediers bredd och
potential att uttrycka sig genom bild, ljud och film kan paverka manniskors kanslor och
associationer till varumarket. Med de 6kade mdjligheterna som sociala medier medfor stalls
ocksa hogre krav pa att foretag kan urskilja sig fran konkurrenterna och skapa sa pass starka

och hallbara emotionella forbindelser som resulterar i faktiska affarssamarbeten.

Trots att anvandandet av sociala medier skiljer sig mellan Main Dialog och Oddwork har
foretagsledarna dock en gemensam uppfattning om att ett foretags narvaro pa sociala
medier tilltalar kunder och leverantérer positivt vilket lockar till B2B-samarbeten. Tomas
Haeger pa Main Dialog: ”... det férmedlar ju dndad en bild av ett féretag som ér modernt, som
dr med sin tid”. Det gar daremot att utldsa en 6msesidig asikt fran samtliga fyra intervjuer att
det ar av yttersta vikt att foretag som ar narvarande pa sociala medier har ett syfte och
formedlar trovardiga budskap med val genomtankt innehall. My Wrethagen pa Relevent

menar att oavsett om du agerar som privatperson eller ur féretagsperspektiv pa sociala
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medier dr det viktigt att vara autentisk. Hon anser att kommunikation och marknadsforing
som sker via dessa kanaler 0kar transparensen och det ar saledes viktigt att reflektera dver
vad och hur man kommunicerar bade som privatperson och i foretagssyfte, eftersom
granserna mellan det privata och professionella suddas ut. Darmed stalls krav pa att det som
formedlas via sociala medier dr autentiskt. Lynch och de Chernatony (2004) menar att
varumarkets trovardighet aterkommande ar ett av de viktigaste attributen for foretag att
hantera. Dock anser vi att sociala medier i sig inte 6kar ett varumarkes trovardighet utan det
ar innehadllet av det som framférs som avgdér om varumarket upplevs som autentiskt. Det
som framfors via all form av marknadsforing och kommunikation, dven genom de anstalldas
agerande och tidigare B2B-relationer, maste ha ett gemensamt syfte med trovardigt
innehadll. Genom att agera pa ett autentiskt sdtt genom samtliga marknadsférings- och
kommunikationskanaler har ett féretag mojlighet att sta ut fran konkurrenterna och skapa

brand loyalty.

4.2 Sociala medier pa arbetsplatsen
Enligt Lynch och de Chernatony (2004) kradvs det identifiering och definiering av ett féretags

kdrnvarden for att lyckas skapa ett starkt och hallbart varumarke. Det ar nédvandigt att
internt i organisationen genom samtliga anstdllda ha kunskap och forstdelse for vilken
vardegrund som varumarket star pa och vad syftet med foretagets existens ar. Det gar att
utldsa fran de genomfdrda intervjuerna att detta korrelerar med antagandet da
foretagsledarnas personliga asikt och aktivitet av sociala medier aterspeglas i om och hur
sociala medier anvdnds i marknadsférings- och kommunikationssyfte. Lynch och de
Chernatony (2004) menar att attityd och anvandande av sociala medier i ett foretag
paverkas av hur beslutsfattare internt inom organisationen implementerar kunskap och
intresse for dessa varden. Det dr endast om det internt finns forstaelse for dessa verktyg och
hur de konkret ska anvandas som externa kundrelationer kan skapas. Saledes stélls krav pa
att foretagsledare har kunskap och motivation till att uppmuntra féretagets anstallda till
anvandning av verktygen eftersom sociala medier anses vara nédvandiga for marknadsforing
och varuméirkeskommunikation p& B2B-marknaden. Aven Huotari et al. (2015) och
Michaelidou et al. (2011) papekar behovet av att foretagsledare aktivt uppmuntrar anstéllda

att anvanda sociala medier for att mojliggéra en mer effektivimplementering av verktygen.
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Intervjuerna som har genomférts under studien har bidragit till att skapa forstaelse for
vilken roll sociala medier har for foretagsledare samt hur dessa verktyg anvands inom
organisationer. Dock skiljer sig synen pa sociala medier och anvandandet av verktygen at
mellan de fyra foretagsledarna. Tsimonis och Dimitriadis (2014) menar att det sker en snabb
marknadspenetration av sociala medier inom foretag och att anvandandet av verktygen blir
en allt mer betydande del av marknadsféringsaktiviteterna och varumarkesbyggandet. Trots
sociala mediers 6kade inflytande och betydelse dr endast ett fatal féretag bekvama i den nya
miljon samt har kunskap och tilltro om hur dessa verktyg ska implementeras i
organisationen. Detta korrelerar med de utfall som intervjuerna har gett da enbart en av
foretagsledarna, Poyan Karimi pa Oddwork, kdnde sig helt bekvam med att fullt ut anvanda
sociala medier inom foretaget. Enligt Karjaluoto och Taiminen (2015) ar foéretagsledares
tekniska kunskap och instdllning till digital marknadsféring en avgérande faktor fér hur
foretagets anpassning till dessa verktyg kommer att ske. Foretagsledares personliga
erfarenheter av- och asikter om sociala medier paverkar saledes om foretaget kommer att
anvanda verktygen eller inte. Foretagsledare vardesatter sociala medier pa olika satt och det
ar sannolikt att deras privata synsatt kommer att aterspeglas dven pa ett professionellt plan
och paverka de beslut som tas for foretagets rakning. Det resonemang som Karjaluoto och
Taiminen (2015) for stammer med utfallet av samtliga intervjuer da de foretagsledare som
aktivt anvande sociala medier privat inte enbart hade en positiv installning till moéjligheterna
med anvdndandet av dem utan de tenderade dven att i storre utstrackning anvanda sociala
medier professionellt. Darmed anser vi att det finns tva aspekter for foretag att ta hansyn
till. For det forsta finns det en risk med att de féretag som saknar kunskap om sociala medier
och dess anvandning gar miste om potentiella affarssamarbeten pa grund av att foretaget
inte nar ut till sin malgrupp. For det andra bor foretag inte forlita sig helt pa att anvandandet
av sociala medier leder till de mest optimala B2B-relationerna eftersom det ar maojligt att
kunder och leverantérer som ett foretag riktar sig mot, saknar kunskap och tilltro till att

anvanda sig av dessa verktyg.
Bade Charlotta Sjoklint och Sophie Thelin pa Sjoklint Agenturer anvander sociala medier

privat och professionellt. Det anvands framforallt som kommunikationsmedel foér att sjdlva

na kunder samtidigt som det ar ett satt att fa intressenter att ta kontakt med foretaget. Det
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ar dock tydligt att olika verktyg anvands for olika andamal. Instagram anvands privat som
inspirationskalla och professionellt dar syftet med kontot att dela information till féljarna om
de varumarken som Sjoklint Agenturer ansvarar for. Sociala medier anses kunna paverka
beslutsfattandet i organisationen da Charlotta Sjoklint menar att: “ser man tillrdckligt
mycket av ndgonting sa kanske man blir intresserad av ett varumdrke. Sociala medier dr

O6ppningar och det vdcker intresse.”

My Wrethagen pa Relevent anser att det inte finns sa manga strategier att vdlja mellan nar
det kommer till att kommunicera ett budskap men att sociala medier kan underlatta for
foretag att nd kunder och skapa kontakter och intresse. Hon anser att det finns fordelar med
anvandandet av sociala medier for B2B-foretag: “Folk hér av sig, man kan hitta nya kunder,
vi syns ut mot foretag och vi blir attraktiva som arbetsgivare. Det dr jatteviktigt, att folk kan
hitta oss. Vi mdste finnas.” Pa foretaget arbetar en specifik person med att ansvara for de
aktiviteter som gors pa sociala medier. Framfor allt anvands Linked In men trots att sociala
medier anses vara vardefulla marknadsféringsverktyg anses anda det personliga motet vara

det mest vardefulla och det som resulterar i om B2B-samarbeten inleds.

Sophie Thelin, marknadskoordinator pa Sjoklint Agenturer, menar att det ar viktigt att veta
vilken bild foretaget vill férmedla och vilken kdnsla som 6nskas skapas hos kunder och
leverantérer med hjdlp av marknadsféringsaktiviteterna. Det ar viktigt att veta hur ett
foretag strategiskt ska genomfdra dessa aktiviteter och hur och via vilka kanaler
kommunikationen ska ske innan de genomfors. Oavsett vilka marknadsforingsverktyg som
an anvands ar det viktigt att ha nagot vardefullt att féormedla, att ha en relevant story som
riktar sig mot malgruppen med malet att inleda B2B-samarbeten: “Om vi fdr ut storyn sa gér
det att de dr mer mottagliga till att faktiskt jobba med oss”. En gemensam uppfattning pa
Sjoklint Agenturer ar att den kommunikation som sker ar enhetlig och har en “réd trad”
oavsett vilket marknadsféringsverktyg som anvands. Sophie Thelins resonemang korrelerar
med Tsimonis och Dimitriadis (2014) vilka menar att samtliga marknadsforingsaktiviteter och
de budskap som framférs via ett foretags sociala medier maste ske i 6verensstimmelse med

ovriga online- och offline-aktiviteter vilket bidrar till synergi.
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4.3 Risker och barridrer
| tidigare litteraturgenomgang har ett antal barridrer identifierats som tillsammans med olika

typer av risker utgor ett problem for ett foretags implementering av sociala medier. Tidigare
forskning bidrar med teorier om att det finns svarigheter for ett foretag att anvanda sig av
sociala medier i sin dagliga verksamhet. Sociala medier har betecknats som ett tidskravande
fenomen som kraver tid, pengar och kunskap i en utstrackning som manga foéretag idag inte
verkar ha tillgang till. (Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Karjaluoto & Taiminen, 2015) Under
studiens genomfdrande har, i enlighet med tidigare forskning, liknande barridarer och risker
med anvandandet av sociala medier kunnat identifieras likvdl som att det verkar finnas en
delad asikt om hur mycket dessa hinder och risker faktiskt paverkar ett féretags anvandande
av dessa verktyg. FOr att analysera materialet som behandlar risker och barridrer har

Technology Acceptance Model (TAM) anvants.

Sociala medier ar enligt Tina Zenou ett framgangsverktyg for foretag (DN, 2012). Dock finns
det inte enbart fordelar utan dven risker med anvandandet av sociala medier eftersom det
saknas konsekventa strategier for anvandandet av samtliga marknadsforings- och
kommunikationsverktyg inom foretaget. Huotari et al. (2015) anser att en risk med sociala
medier dr den 6kade transparens som anviandandet av verktygen medfér. Aven Tsimonis och
Dimitriadis (2014) for liknande resonemang och menar att den Okade transparensen kan
resultera i negativ WOM. Tomas Haeger menar att manga foretagsledare sallan staller sig
fragan om de medforda riskerna med sociala medie-verktyg for féretag och att det finns en
“down-side” med anvandandet av verktygen: “Med ékad transparens sd blir bra féretag
béttre och dadliga féretag blir sémre. Nér du dr ndrvarande pd ndtet sG mdste du ha ndgot
vettigt att sidga. Vad dr din story?” Aven Poyan Karimi papekar att avsaknaden av ett tydligt
syfte formedlas via foretagets sociala medier kan skada varumarket: “Mdnga féretag finns
pd sociala medier fér att de tror att de mdste finnas ddr men i sjélva verket sd vet de inte
varfor eller vad de dr ute efter. Sddana féretag brénner sig sjélva genom att bara finnas pé
sociala medier utan en réd trdd i sin kommunikation.” Utifran detta anser vi att den 6kade
transparensen staller hogre krav pa ett foretags kommunikation. Avsaknaden av ett tydligt
syfte och att ha ett trovardigt innehdll verkar medféra en risk for ett foretags
kommunikation via sociala medier. Eftersom att sociala medier har en férmdga att kunna

sprida innehall till manga manniskor pa kort tid ar det viktigt for foretag att standigt arbeta
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med sina sociala medier for att ta bemdta och behandla den kommunikation som sker. Ett
passivt agerande kan leda till att samarbeten uteblir pa grund av bristande uppdatering eller

att negativ information som inte bemots sprids vidare och skadar foretagets rykte.

Trots att 6kad transparens anses som en av de storsta riskerna for ett foretags anvandande
av sociala medier finns det ytterligare risker kopplade till anvdndandet av sociala medier pa
ett professionellt plan. Vikten av att det budskap som nar kunder och leverantorer ar samma
budskap som ett foretag avser att férmedla ar en viktig del av marknadsforingen vilket
paverkar foretagets varumarke. Charlotta Sjoklint pa Sjoklint Agenturer menar att det ar
svart att veta hur foretaget nar sin malgrupp pa basta satt: “Férr sd képte man bdsta
sdndningstid pd TV och dd visste man att man kunde fdnga en viss procent av den
mdlgruppen. Idag dr det inte sd.” Fran nagra av de genomfdrda intervjuerna i studien
framkommer asikter om att den 6kade transparensen och exponeringen av de budskap som
nar manniskor minskar garantierna for att ett foretag nar ut med sitt budskap pa det satt
som avses. Sophie Thelin pa Sjoklint Agenturer anser att trovardigheten ar viktig for att
budskapet skall bli akta. Charlotta Sjoklint fyller i och sager att “om man syns pa fel personer
eller i fel forum sa@ kanske det dr fel mdlgrupp som nds av budskapet. Risken da blir att man

slénger sina pengar i sjon.”

| studiens insamlade material har tid identifierats som en betydande barriar i ett foretags
anvandande av sociala medier. | intervjun med Sjoklint Agenturer kan féljande citat utlasas
angaende anvandandet av sociala medier: “Det kdnns som att det krivs sG oerhért mycket
jobb och mycket pengar. Vissa féretag har en hel avdelning som jobbar med den typen av
aktiviteter. Det krdvs sG oerhért mycket resurser och tid”. Nagot som korrelerar med teori
fran Karjaluoto och Taiminen (2015) vilka hdvdar att bristen pa humankapital och tid anses
vara ett av de storsta hindren for SME-foretags anvandande av digitala medier i sin
marknadsforing. Aven Tomas Haeger pa Main Dialog uttryckte att sociala medier kraver tid
och underhall av ett foretag. “Sociala medier krdver massor av jobb, det dr ett levande

fenomen som kréiver dtagande och stdndig interaktivitet”.

Likasd beskrev My Wrethagen anvdndandet av sociala medier som tidskrivande. “Aven om

det kdnns sjdlvklart for oss sa tar det ju véldigt mycket tid.” Utifran det empiriska materialet
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antas tid ha en betydande roll fér féretag och att tidseffektivisera processer verkar vara
viktigt for organisationer da det blir ett enkelt satt att minska kostnaderna. | de intervjuer
som genomforts i denna studie har det framkommit att endast de foretag som specifikt hade
anstallt en eller flera personer med just sociala medier som ett av sina ansvarsomraden,
anvande dessa kanaler i sin dagliga verksamhet. Saledes stimmer vara tankar éverens med
tidigare insamlad litteratur om att tid ar en avgérande faktor fér om ett B2B-féretag

anvander sig av sociala medier i sin dagliga verksamhet.

Den tekniska kunskapen hos de anstédllda samt deras formaga att anpassa sig till sociala
medier, forsta vardet av dem och ha kunskap och strategi for hur ett foretag optimalt
anvander verktygen kan utifran studiens empiriska material och teoretiska referensram
uppfattas som en barriar. Tomas Haeger pa Main Dialog lamnade féljande svar pa fragan
varfor foretaget inte hade borjat anvanda sig av sociala medier i sin marknadsféring: “Det tar
tid fér oss. Vi har det inte i vart DNA som ni, den yngre generationen, har. Det dr en stor
skillnad mellan generationerna hur snabbt man anpassar sig.” Fran de genomfdrda
intervjuerna antas alder vara en betydande faktor for om sociala medier anvands
professionellt. Det ar mer troligt att om beslutsfattare och anstallda pa foretagen ar dldre
och riktar sig mot en malgrupp av den aldre generationen (Generation X och tidigare) ar det
vanligare att traditionella kanaler anvands i storre utstrdackning an sociala medier. Det
korrelerar med Tsimonis och Dimitriadis (2014) teori om att foretag som har en yngre
malgrupp mer sannolikt har en starkare narvaro pa sociala medier dn de féretag som har en
dldre malgrupp. Aven ett citat frdn My Wrethagen pd Relevent 6verensstimmer med
tidigare resonemang: “Om ett féretag har anstéllda med en medeldlder pd 50 dr sG kanske
inte alla dr jattebekvima med anvéndandet av sociala medier.” Darmed antas sociala
medier inte vara det optimala sattet for marknadskommunikation pa ett foretag dar de
anstallda och malgruppen tillhor en adldre generation. Ytterligare ett citat fran Tomas Haeger
pa Main Dialog om hur foretagets marknadskommunikation sker: ”Vi gér det pd e-mail och
faktiskt fortfarande pd papper i vissa fall. Vi jobbar fortfarande mot kunder som uppskattar

papper och da levererar vi det till dem. Pa sa sdtt far vi en multikanallésning”.

Aven tidigare forskning menar p3 att det finns ett samband mellan lder och anvidndandet av

sociala medier inom ett foretag dar kunskap och generell forstdelse for anvandandet av
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sociala medier paverkas av de anstélldas alder (Schultz et al., 2012). Fran studiens insamlade
material kan vi urskilja olika resultat som kopplas till Keindnen och Kuivalainens (2015) teori
om att yngre chefer tenderar att anvanda sociala medier professionellt i storre utstrackning
an aldre chefer. Denna teori 6verensstdimmer i viss man med utfallet fran de genomforda
intervjuerna. De dldre cheferna anvander sig i mindre utstrackning av sociala medier
professionellt &n vad de yngre cheferna gor. Dock framkom det undantag bland de yngre da
endast Poyan Karimi pa Oddwork anvidnde sociala medier i en storre utstrackning

professionellt med syfte att starka foretagets varumarke.

Karjaluoto och Taiminen (2015) havdar att faktorer som kopplas till ett foretags
humankapital i sjalva verket ar det storsta hindret for foretagets anpassning till
marknadsforing och kommunikation via sociala medier. Utifran vart empiriska material anses
varken foretagens bransch, antal anstdllda eller omsattning vara faktorer som paverkar
anvandandet av sociala medier professionellt. Det ar daremot tydligt att det ar
beslutsfattarnas kunskap, personliga intresse och privata anvandande av verktygen som
paverkar om sociala medier anvands for foretaget. Trots att manga beslutsfattare ser
potential for anvdndandet av sociala medier tas istdllet beslut inom
marknadskommunikationen som har kdanda utfall som innebar minimerade risker. Ett citat
fran Tomas Haeger styrker detta antagande: “Det borde finnas en stor potential for féretag
inom B2B att anvéinda sociala medier men jag tror att mdnga av oss inte vet vad vi ska géra.
Det dr ldttare att trycka upp en broschyr eller skapa en ny kampanj istéllet for att

systematiskt ge sig in i den vdrlden”.

Under detta analysavsnitt har det framkommit faktorer som utgor risker eller barridrer for
ett foretags anvandning av sociala medier. Fred Davis “Technology Acceptance Model”
(TAM) har sedan den introducerades 1985 kommit att bli ett vardefullt ramverk inom
forskningsomradet for ny teknisk acceptans bland foretag (Chuttur, 2009). Eftersom sociala
medier faller inom ramen for denna typ av verktyg (NE, 2016) sa anser vi modellen relevant
for vidare analys av barridrer som finns inom omradet. Enligt var insamlade empiri anses
tids- och kostnadskrdavande aktiviteter samt teknisk kunskap hos de anstdllda vara de
faktorer som utgor de storsta barriarerna fér om ett foretag anvander sociala medier i sin

marknadsfoéring.
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Enligt TAM finns det tva faktorer som pdverkar manniskors attityd till ett tekniskt verktyg.
Dels enkelheten att anvdnda verktyget samt hur latt det ar att se nyttan av verktyget.
(Chuttur, 2009) Hur latt det ar att anvanda verktyget kan vi i studien direkt koppla till den
bristande tekniska kunskap som manga foretagsledare anser existera inom organisationen.
Nagot som dven stammer dverens med Karjaluoto och Taiminens (2015) resonemang om att
enkelheten i att anvanda ett verktyg samt uppfattningen om vad verktyget bidrar med for
nytta kommer att pdverka om organisationer vdljer att anvanda sociala medier i sin
verksamhet. Detta i sin tur kan kopplas ihop med aldersfaktorn som bade enligt Tomas
Haeger och My Wrethagen ar en anledning till det begransade anvandandet av sociala
medier. Formagan att kunna se potential med sociala medier och urskilja vilken nytta dessa
verktyg medfor kan kopplas till intervjun med Sjoklint Agenturer. Foéretagets
marknadskoordinator Sophie Thelin kommenterade angaende marknadsforing via bloggare:
“Vi har faktiskt bérjat ifrdgasdtta vad det faktiskt ger i slutinden”. Dessa tva faktorer leder

enligt Chuttur (2009) till ett avsiktligt beteende.

| den senare versionen av TAM forkastade Davis attityd-faktorn (Chuttur, 2009). Under
denna studies genomférande finns det dock anledning att tro att faktorerna percieved ease
of use och percieved usefulness faktiskt kan leda till vissa attityder hos de anstallda, varfor vi
ocksd anser den tidigare modellen som publicerades av Davis som mer relevant for var
studie. Detta antagande grundas pa uppfattningen att om en organisation inte ser nyttan i
att anvanda ett verktyg eller upplever verktyget som svart att anvanda kommer attityden till

det verktyget antagligen paverka det faktiska anvandandet av systemet.
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5. Slutsats och diskussion

Med hjdlp av de kopplingar som gjorts i analysen mellan det teoretiska ramverket och den
insamlade empirin, besvaras i detta kapitel studiens syfte och Thorell & Olofsson-modellen
presenteras. Slutligen férs en diskussion for vilken betydelse slutsatserna har i ett stérre

sammanhang samt férslag till vidare forskning inom omradet.

5.1 Slutsats med modell
| denna studie har vi fatt en djupare forstaelse for vilken roll sociala medier har inom B2B-

foretag och pa vilket satt dessa verktyg kan skapa varde for ett foretags varumarke. Utifran
den teoretiska referensramen och vart empiriska material framkommer det att sociala
medier har en viktig men dock inte avgdrande roll for ett foretags varumarkesbyggande. Ett
foretag kan inte skapa varde och [6nsamhet genom att enbart ha narvaro via sociala medier
utan maste ha en tydlig vision och en val implementerad grund att utga ifran samt férmedla
ett innehall via sin marknadsforing och kommunikation. Sociala medier fungerar saledes som
ett extra attribut som kan hjalpa ett féretag att sprida budskap och darmed starka ett redan

val forankrat varumarket.

Varumarkeskapitalet kan paverkas genom anvdandandet av sociala medier men det kravs en
genomtankt och val implementerad strategi for foretagets anvdndande. Saledes har vi
skapat “Thorell & Olofsson-modellen” vilken illustrerar hur ett B2B-foretag kan skapa varde
och starka sitt varumarke med hjdlp av sociala medier. David Aakers “The Brand Equity
Model” och Fred Davis "Technology Acceptance Model” samt vart empiriska material ligger
till grund for modellen da vi har stravat efter att kunna férse SME-féretag pa den industriella
marknaden med en modell som konkret visar hur féretag och foretagsledare kan starka sitt
varumdrke genom anvdndandet av sociala medier. Genom modellens fyra steg kravs
autenticitet i allt arbete som ror foretagets varumarke eftersom vi menar att trovardighet ar
det viktigaste for ett foretags 6verlevnad och expansion. En tydlig vision och syfte ar en

forutsattning for att modellen ska kunna genomforas.

Steg 1: Foretagsledares tekniska kunskap och instdllning till sociala medier avgér hur

foretagets anpassning till dessa verktyg kommer att ske. Sdledes stills krav pa att
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foretagsledaren har kunskap om sociala medier och hur dessa verktyg optimalt anvands for

att na malgruppen inom foéretagets bransch.

Steg 2: Foretagsledare bor tillsammans med marknadsforings- och kommunikationsansvarig
personal skapa en strategi som utgar fran ett langsiktigt perspektiv. Strategin bor fokusera
pa att de kommunikationskanaler som foretaget valjer att vara narvarande och aktiva pa
kontinuerligt uppdateras samt pa ett trovardigt satt férmedlar foéretagets vision och

kdrnvarden.

Steg 3: Oavsett vilken eller vilka kommunikationskanaler som foretaget valjer att anvanda
krdavs aktivt och kontinuerligt arbete med investeringar i tid och humankapital. Darmed
stalls krav pa att implementera kunskap internt bland foretagets samtliga anstdllda. De
anstdllda pa ett foretag fungerar som ambassadoérer och maste ha forstaelse for varfor

sociala medier anvands.

Steg 4: Oavsett vilka kommunikationskanaler som foretaget véljer att anvdnda maste en
enhetlig vision formedlas ut till kunder och leverantorer, oavsett om det sker online eller
offline. Darmed krdavs en rod trad genom samtliga av ett varumarkes
marknadsforingsaktiviteter. Genom att vara konsekvent med de budskap som framfors

skapas en vardefull och nédvandig synergi.

Autenticitet

Figur 3, Thorell & Olofsson-modellen
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5.2 Diskussion
Syftet med uppsatsen har varit att skapa kunskap och forstaelse for vilken roll sociala medier

har for SME-foretag inom tjanstesektorn pa B2B-marknaden samt hur ett foretag pa ett mer
effektivt satt kan utnyttja potentialen i sociala medier for att starka sitt varumarke. Under
uppsatsen har ambitionen att redovisa hur ett foretag i praktiken kan utforma en strategi for
att 6ka varumarkeskapitalet vuxit fram vilket resulterade i Thorell & Olofsson-modellen.
Den har skapats med avsikt att kunna illustrera vilka steg som ett B2B-foretag bor
genomfdra for att sociala medier framgangsrikt ska kunna bidra till att starka foretagets
varumarke. Eftersom modellen adr 6vergripande bor den anpassas och justeras utifran varje
specifikt foretags affarsstrategi och malgrupp. Dessutom har det fran studiens empiriska
material framkommit att alla B2B-féretag inte nédvandigtvis gynnas av att anvanda och
implementera sociala medier inom foretaget. Saledes bor foretag ta hansyn till att mota den
specifika malgruppens efterfragan via de marknadsférings- och kommunikationskanaler som
ar mest lampade dar sociala medier inte dr det mest optimala alternativet. Vidare bor
Thorell & Olofsson-modellen anvdandas som ett komplement snarare an substitut da foretag

utformar marknadsforingsstrategier.

For att underlatta forstdelsen och tydligare se potentialen med var modell bor nagra
fortydliganden goras. Eftersom transparensen dkar i och med anvdndandet av sociala medier
kravs en stadig grund och en tydlig vision for att ett starkt varumarke ska skapas. Dessa
faktorer maste vara uppfyllda for att de fyra stegen ska kunna genomféras. Vidare bor de
budskap som kommuniceras via sociala medier vara genomtdnkta och relevanta for
varumadrkets identitet. Detta kommer att 6ka sannolikheten att budskapen tas emot av
malgruppen pa ett optimalt satt. Med en stadig grund och en tydlig vision kan strategier
skapas for hur sociala medier boér anvandas internt och externt ur foretagssynpunkt med
avsikt att starka varumarket. Vi har stravat efter att skapa en modell som ar bade aktivitets-
och organisationsbaserad och darmed ar Thorell & Olofsson-modellen uppbyggd pa detta
satt. Modellen ska vagleda féretag och tala om vad som ska géras annorlunda for att lyckas
med marknadsforingen via sociala medier och samtidigt fokusera pa hur de strategiska
forandringar som genomfors paverkar foretaget. Eftersom var uppfattning ar att autenticitet

vid all form av marknadsforing och kommunikation ar nédvandigt for ett B2B-foretags
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overlevnad bor det innehall som formedlas ut till kunder och leverantorer i det fjarde steget

ha ett trovardigt innehall.

Eftersom sociala medier anvands via tekniska plattformar anser vi att det kravs en forstaelse
om attityden kring anvandandet av dessa digitala verktyg. Darmed har TAM av Fred Davis
varit relevant for skapandet av Thorell & Olofsson-modellen. For att sociala medier ska ha
mojlighet att paverka varumarkeskapitalet anser vi att dessa verktyg maste uppfylla kraven
pa de faktorer som TAM omfattar. Eftersom tva versioner av TAM har presenterats tidigare i
studien har vi utifrdan den insamlade empirin konstaterat att faktorn attityd ar relevant att
beakta da samtliga foretagsledares attityd paverkade hur anvandandet av sociala medier sag
ut inom varje foretag. Dock anser vi att attityden inte ar avgérande foér om sociala medier
anvands i praktiken eller inte. Var uppfattning ar att trots det faktum att en foretagsledare
har en positiv attityd till anvandandet av sociala medier betyder det inte nédvandigtvis att
dessa verktyg faktiskt implementeras inom organisationen. Darmed paverkar kunskap och
motivation snarare an attityd, om- och hur sociala medier anvands inom B2B-foretag. Darfor
ar det intressant att i vidare forskning mer ingdende studera pa vilket satt en féretagsledares
attityd till sociala medier paverkar anvandandet av dessa verktyg. Eftersom att det i studien
inte har tagits hansyn till hur sociala medier kan paverka ett B2B-féretags varumarke inom
olika branscher ar det en ytterligare forskningsfraga att ga vidare med. For att kunna dra
generella slutsatser om hur sociala medier paverkar foretag inom en specifik bransch bor
framfor allt fler féretag observeras i fler stider. Aven intervjuer bland anstillda med olika

yrkesroller ar ocksa relevant att ta hansyn till.

Utifran studien framkommer det att kanslor har tva olika roller for anvandandet av sociala
medier i B2B-foretag. FOr det forsta paverkar foretagsledares kanslor samt personliga asikter
och erfarenheter beslutsfattandet om sociala medier anvands eller inte i foretaget. Pa grund
av att de vardesatter sociala medier pa olika satt ar det sannolikt att deras privata synsatt
kommer att aterspeglas dven pa ett professionellt plan och paverka de beslut som tas for
foretagets rakning. En annan aspekt ar att foretagsledare stravar efter att framkalla kanslor
hos  malgruppen med hjalp av  aktiviteter inom  marknadsforings- och
varumarkeskommunikation for att pa sa satt skapa starkare forbindelser med kunder och

leverantorer. FOr att pa ett djupare plan understka pa vilket satt kanslor paverkar
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anvandandet av sociala medier och vilken roll kanslor har for ett foretags
varumarkesbyggande kan forslagsvis en mer etnografisk typ av studie genomféras. Genom
att genomfora deltagande observationer kan féretagsledares beteenden studeras mer
djupgadende for att pa sa satt generera information om vad foretagsledare i praktiken gér
snarare an vad de sdger. Fortsattningsvis ar det intressant att studera foretagsledare pa B2B-
marknaden och pa vilket satt deras personliga asikter och anvdandande av sociala medier
skiljer sig fran foretagsledare inom B2C. Var uppfattning ar att det inte gar att kategorisera
foretagsledares beslutsfattande utifran varken specifika marknader eller branscher utan att
det snarare ar individerna bakom besluten som paverkar om sociala medier anvands eller
inte. Dock kan det vara vardefullt for foretag att studera utifran vilka grunder beslutsfattaren
agerar eftersom strategier for marknadsférings- och varumarkeskommunikation paverkar

varumarkets varde.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att foérandringen mot en mer digitaliserad
marknadsforing dar sociala medier spelar en allt viktigare roll ar ett faktum vilket staller allt
hogre krav pa marknadsforare. Anvandandet av sociala medier skapar bade majligheter och
utmaningar for foretag. Var uppfattning ar att anvandandet av sociala medier formedlar ett
varumadrke som modernt och kan i marknadsférings- och kommunikationssyfte bidra till att
sprida det budskap och innehall som ett varumarke ar uppbyggt kring. Den roll som sociala
medier har for ett foretags varumarkesbyggande inom B2B-sektorn anses vara betydelsefull
men inte avgbrande eftersom sociala medier snarare fungerar som ett ytterligare attribut
som kan stdrka foretagets varumarke. Valet av marknadsféringsaktiviteter ar avgérande for

ett foretags existens och varumarket bor ses som en langsiktig och vardefull investering.
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Bilaga 1

Intervjuguide
For att generera relevant material for uppsatsen skapades en intervjuguide vilken

intervjuerna utgick ifran. Intervjupersonen fick mycket plats och uppmuntrades till att prata
fritt och involvera personliga kanslor, tankar och asikter. Resultatet blev langa samtal med
reflektion och funderingar i en avslappnad stamning som kretsade kring de teman snarare an

specifika fragor som intervjuguiden utgar ifran.

e ”"Beskriv en typisk dag vad galler ditt anvandande av sociala medier”
o skillnad mellan privat/professionellt?
o vilka verktyg anvander du framfor allt?

e Anvandande av sociala medier
o0  hurofta?

vilka?

varfor?

privat/i arbetet?

har du kunskap/intresse?

O O OO

e Vilka marknadsforings- och kommunikationsverktyg anvinder ert foretag?
o vart far ni mest respons fran malgruppen?
O  primdra verktyg for kommunikation med andra foretag?

e Vad vardesatter du personligen nar du anvander sociala medier?
O vad gor ett foretags produkt/tjanst attraktiv enligt dig?
o vilken kanal ar bast - ger mest information?
o kompletterar de varandra?

e  Hur nar ni kunder?
o traditionell eller digital marknadsféring?
o har det dndrats/onskas andras?
o varfor/hur?
o tips fran kollegor/vanner

e  Hur vardefullt ar det for foretag att synas pa/anvianda sociala medier?
O  paverka attityd till varumarken genom sociala medier?
O risker med sociala medier?

e  Hur hittar ni leverantorer?
o vilka verktyg?
O  sker detta utanfor arbetstid?
o  mer uppkopplad?
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Om medarbetare/du sjalv delar med sig av foretagets vision/hdndelser via
sociala medier?
O  privata och professionella?
O risker?
o fordelar?

Namn ett starkt varumarke!
o varfor?
o vart far du information om detta varumarket?
o  vad gor varumarket starkt?
O  hur férmedlas varumarket?
O  hur ett starkt varumarke uppnas?

Rykte, trovardighet, image - kundvarde, lojalitet?
o  kravs aktivt arbete?
O sociala medier - “dygnet runt”-arbete?

Pa vilket satt paverkar sociala medier féretaget? Varfor anvands det?
o lénsamhet/rykte/image/varumarkesstarkande aktivitet
O  gar resultatet att mata? - nackdel/férdel?
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