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Sammanfattning
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Handledare: Jeanette Hauff

Bakgrund: Att anvanda sociala medier som marknadsforingsverktyg har blivit ett populart
fenomen mellan bade foretag till konsument, B2C, och foretag till foretag, B2B. Det innehall
som publiceras i sociala medier tolkas ofta pa olika satt hos olika aktorer. Hur ett foretag ska
ga tillvaga for att uppna dnskat resultat i sociala medier skiljer sig till viss del at beroende pa
mottagaren. Det finns fall da foretag 6nskar marknadsféra sig bade mot B2C och B2B, vilket
skapar ytterligare fragor kring hur vardefullt innehall i sociala medier kan utformas.

Syfte: Med utgangspunkt i ett grossistforetags perspektiv ar studiens syfte att undersoka hur
marknadsforing i sociala medier kan skapa varde for ett varumarke mellan bade B2C och
B2B. Vidare ar syftet att fa vetskap om marknadsforing i sociala medier och dess
utformningen for det namnda dndamalet.

Forskningsfraga: Hur kan ett grossistforetag skapa varde for sitt varuméarke genom sin
marknadsforing i sociala medier mellan bade B2C och B2B?

Teoretisk referensram: Det teoretiska ramverket behandlar marknadsforing i sociala medier
bade inom B2C och B2B. Tillika diskuteras teorier avseende majligheter och utmaningar
med marknadsforing i sociala medier.

Metod: Uppsatsens metod utgar fran ett explorativt forhallningssatt och en kvalitativ
forskningsmetod bestdende av sex semistrukturerade intervjuer och netnografi. Utdver
empiriska data, anvands sekundardata bestaende av artiklar, litteratur och uppslagsverk.

Slutsats: For att ett grossistforetag ska kunna skapa varde for sitt varumarke i sociala medier
gentemot bade B2C och B2B bér tydliga riktlinjer och mal utformas for att klargora vad
foretaget onskar uppna med dess marknadsforing. Innehallet riktat mot B2C ska uppmana till
interaktion, medan innehallet mot B2B ska uppmuntra till 6kat engagemang och spridning av
varumarket. Vidare &r det av hogsta prioritet att alltid utvardera, mata och analysera vad de
sociala medierna genererar for resultat. Detta kan bidra till en 6kad forstaelse kring kunderna
och marknaden.

Nyckelord: Sociala medier, marknadsforing, B2B, B2C, grossist, detaljist, slutkonsument,
interaktion, engagemang, varde, TL Manssons AB



Abstract

Title: The art of creating value for a brand in social media for both retailers and end
consumers

Course: Bachelor thesis in Marketing, 15 ETCS, spring term 2018

Authors: Hanna Johansson and Isabella Mansson

Tutor: Jeanette Hauff

Background: The usage of social media as a marketing tool has become a popular
phenomenon for both B2C and B2B. The content published in social media is often
understood differently by different actors. How a company should go about achieving desired
results in social media differs to a certain extent depending on the recipient. There are
situations when companies wish to market themselves to both B2C and B2B. This creates
additional questions about how valuable content in social media can be created.

Purpose: Based on a wholesaler's perspective, the purpose of this study is to investigate how
marketing in social media can create value for a brand for both B2C and B2B. Furthermore,
the aim is to gain knowledge about marketing in social media and its formation for the
mentioned purpose.

Research question: How can a wholesaler create value for its brand through its marketing in
social media for both B2C and B2B?

Theoretical framework: The theoretical framework discusses marketing in social media
both within B2C and B2B. Additionally, theories about opportunities and challenges with
social media marketing are discussed.

Method: The method of the essay is based on an explorative approach and a qualitative
research method consisting of six semistructured interviews and netnography. In addition to
empirical data, secondary data is used consisting of articles, literature and encyclopedias.

Conclusion: For a wholesaler to be able to create value for a brand in social media for both
B2C and B2B, clear guidelines and goals should be shaped to clarify what the company
wishes to achieve with its marketing. The content directed to B2C should encourage
interaction, while the content to B2B should encourage increased engagement and brand
awareness. Furthermore, it is of great importance to always evaluate, measure and analyze the
results of the social media. This can contribute to increased understanding of the customers
and the market.

Key words: Social media, marketing, B2C, B2B, wholesaler, retailer, consumer, interaction,
engagement, value, TL Manssons AB



Begreppsdefinitioner

Business-to-business, B2B
Omfattar affarsverksamhet dar forsaljning sker mellan ett foretag till ett annat foretag, eller
gentemot offentlig verksamhet (“Business-to-business”, 2018). Detta led innefattar inte

privatpersoner.

Business-to-consumer, B2C
Afféarsverksamhet hos ett foretag dér forsaljning sker till en slutlig konsument (“Business-to-

consumer”, 2016). Exempel pé en verksamhet inom B2C ir en detaljhandel.

Grossisthandel
Ett foretag som koper in stora partier av produkter och som saljer vidare till nd&stkommande

led i form av detaljister och inte direkt till slutkonsument (“Grosshandel”, 2018).

Detaljhandel
Nér handel bedrivs och forséljning av varor sker gentemot slutkonsument (“Detaljhandel”,

2018).
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bakgrundsfaktorer till uppsatsens @mnesval och det som
ligger till grund for problemformuleringen. Vidare formuleras uppsatsens syfte och den
forskningsfraga som uppsatsen har som mal att besvara. Avslutningsvis benamns de

avgransningar som har gjorts.

1.1 Problembakgrund

| denna rapport analyseras grossistforetaget TL Manssons AB som bedriver grossisthandel
kombinerat med en e-handel dar forséaljning sker direkt till slutkonsument. Ett av foretagets
mal ar att skapa varde for sitt varuméarke Yankee Candle i sin marknadsforing i sociala
medier mellan bade business-to-consumer, B2C och business-to-business, B2B. | dagslaget
uppstar inte vardet i sa stor utstrackning som onskas, vilket utgér bakgrunden till denna
studies syfte.

Att anvanda sig av sociala medier &r ett fenomen som grundar sig i ett socialt natverkande
online sedan borjan av 2000-talet (Kaplan & Haenlein, 2010). Den snabbt véxande tekniska
utveckling som skett har haft stor inverkan pa innovationen for sociala medier (Michaelidou,
Siamagka & Christodoulides, 2011). Begreppet omfattar digital kommunikation som sker via
bilder, text eller ljud, dar det publicerade innehallet skapas pa eget initiativ av anvandarna
(“Sociala medier”, 2018). Nagra exempel pé sociala medier ar bloggar, internetforum, video-
samt fotodagbdcker. Flera foretag prioriterar att utnyttja det véxande anvandandet av
fenomenet genom att integrera sociala medier som ett verktyg for sin marknadsforing
(Kaplan & Haenlein, 2010). Detta ar ocksa nadgot konsumenter forvantar sig i allt storre
utstrackning, bade for att de ska kunna uppticka varumarket digitalt, men ocksa for att
forenkla mojligheten till att kunna skapa en relation till foretaget (Rapp, Skinner-
Beitelspacher, Grewal & Hughes 2013). Nagra utvalda sociala medier som benamns i denna
studie &r Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, och LinkedIn. Sociala medier kan
anvandas i marknadsforingen dels for B2C, likval som for kommunikationen mellan B2B
(Rapp et al, 2013). Pa senare tid har forskning kring anvandandet av sociala medier for B2B
blivit allt mer omnamnd, da det historiskt sett funnits betydligt farre teorier kring detta i
jamforelse med for B2C (Cawsey & Rowley, 2015). Genom att ett féretag kan utveckla och

starka relationer mellan B2B, kan sociala medier komma att spela en betydande roll for att



starka ett foretags varumarke (Michaelidou et al, 2011). Dessutom finns det forskning som
visar pa hur sociala medier kan anvandas i olika steg i distributionskedjan, dar B2B
marknadsforing anvands i det forsta ledet till detaljisten, och B2C i det senare gentemot
slutkonsument (Rapp et al, 2013). Ett exempel pa detta dr grossistforetaget TL Manssons AB
som delvis anvander sina sociala medier for att upptdckas av detaljister vilka i sin tur kan
tankas bedriva forsdljning och marknadsfora produkten vidare till slutkonsument. Studier
som inkluderar jamforelser mellan anvandandet av sociala medier for B2C eller for B2B har
tidigare varit bristfallig (Michaelidou et al, 2011), men detta ar ett forskningsomrade som

blivit desto mer uppmarksammat pa senare ar.

Det finns tidigare studier som visar pa att marknadsforingen i sociala medier for B2B skiljer
sig at i jamforelse med den for B2C (Quinton & Wilson, 2016 se lankovaa, Davies, Archer-
Brown, Marderd & Yaue, 2018). Exempelvis visar en undersokning fran ar 2017 att det
innehall som publiceras i sociala medier for B2C eller B2B tolkas till viss del pa olika satt
hos mottagaren, vilket darfor talar for att innehallet bor utformas annorlunda (Swani, Milne,
Brown, Assaf & Donthu, 2017). Daremot avviker inte det utbud som finns, i form av olika
sociala kanaler som kan anvandas mellan B2C eller B2B, vilket till foljd skapar mdjligheter
och utmaningar kring att utse den korrekta kommunikationsvagen beroende pa vem
mottagaren ar (Cawsey & Rowley, 2015). Trots att existerande forskning om marknadsféring
i sociala medier tenderar att fokusera pa antingen B2C eller B2B, finns det fall da foretag
onskar att kombinera modellerna. Denna typ av foretag anses vara verksamma inom ledet
B2B2C, vilket innebar att de marknadsfor sig bade till foretag i nastkommande led, samt
slutkonsumenten (Wiersema 2013). Ett exempel pa ett sadant foretag kan vara en verksamhet
med grossisthandel, sdsom TL Manssons AB, vilka Onskar att skapa varde for sitt varumarke
till detaljister men likasa till sina slutkonsumenter (Rapp et al, 2013). | de situationer da en
kombination mellan B2C och B2B darmed krévs, behdver det tydliggéras hur
marknadsforingen i sociala medier ska utformas samt vad som liknar eller skiljer de olika

tillvagagangssatten at.

Anvéndandet av sociala medier for grossistforetag pa B2B-niva, kan skapa inspiration for
detaljister, i form av aterforséljare, att formedla budskapet vidare till kunden (Rapp et al,
2013). Det finns ocksa bevis for att en svag marknadsforing i sociala medier tenderar att
forsamra mojligheterna for nastkommande led att sprida varumarkets vérde vidare (ibid).

Detta skapar incitament for grossistverksamheten att utveckla sin marknadsforing i sociala



medier, bade for befintliga detaljister men ocksa for nya potentiella aktérer. Daremot skapar
marknadsféringen aven mojligheten for grossistverksamheten att kunna kommunicera och
starka sitt varumarke gentemot slutkund pa egen hand, vilket 6ppnar upp for nya moéjligheter
och utmaningar (Rapp et al, 2013). Detaljisternas roll for marknadsforingen kan ténkas
komma att forandras om grossistforetaget satsar pa sin egen marknadsforing, dar risken kan
uppsta att det varde som tidigare skapats for slutkunden istallet kan genereras direkt fran
grossistledet. For att varumarkets vérde ska véxa Over tid kan en bra kommunikation, en
strategi for de sociala medierna samt relationer baserade pa stort engagemang fran aktorerna i
distributionsledet, vara potentiella faktorer att arbeta med (ibid). Forfattarna av denna studie
ser utmaningen kring att fa detta att fungera fullt ut och resultera i ett hogre varde for

marknadsforingen.

1.2 Syfte

Syftet med studien ar att undersdka hur marknadsforing i sociala medier kan skapa varde for
ett varumarke kombinerat till bade B2C och B2B. Studien utgar fran ett grossistforetags
perspektiv dar malet &r att skapa forstaelse for en sadan verksamhet och dess forutsattningar i
sociala medier. Genom att anvanda existerande modeller och teorier fran tidigare forskning,

ar syftet ocksa att fa kunskap om den namnda marknadsforingens utformning.

1.3 Fragestallning
Med hjélp av tidigare forskning och teorier har foljande fragestallning formulerats med malet

att tydliggora det problem som ligger till grund for denna studie:

Hur kan ett grossistforetag skapa varde for sitt varumarke genom sin marknadsforing i

sociala medier mellan b&de B2C och B2B?

1.4 Fallstudie TL Manssons AB

Vid undersékningen kring hur kommunikation i sociala medier kan anvandas mellan bade
B2C och B2B analyseras grossistforetaget TL Manssons AB dar den nadmnda
marknadsforingen ar etablerad till viss del idag. TL Manssons AB é&r ett familjeagt
grossistforetag som grundades ar 1992 i Halmstad, Sverige (TL Manssons, 2018). Det finns
tolv anstdllda inklusive de fyra dgarna Tomas, Leine, UIf och Per-Ove Mansson.

Verksamheten fokuserar bland annat pa forséljning av doftprodukter dar ett av foretagets



varumarken dr det amerikanska varumarket Yankee Candle, vilket studeras i denna rapport.
Yankee Candle omfattar ett brett sortiment av doftljus av hog kvalitet och erbjuder aven sa
kallade “flameless” produkter som exempelvis doftoljor samt Car Jars for doft i bilen
(Personlig kommunikation, 12 april 2018). TL Manssons AB vander sig till storsta del
gentemot B2B-kunder, men foretaget har dven direktkontakt med slutkonsument via olika
sociala medier samt genom dess hemsida yankeecandle.se (Yankee Candle, 2012). Via denna
hemsida bedriver foretaget en e-handel dér slutkonsumenten har méjlighet att kopa produkter
direkt av TL Manssons AB. De sociala medier som foretaget anvander ar Facebook,
Instagram och Pinterest. Nar fragestallningen appliceras pd TL Manssons AB sa blir det
relevant att diskutera hur foretaget kan skapa varde for varumarket Yankee Candle i sociala
medier mellan bade B2C och B2B (se figur 1). | samband med intervjutillfallet hos TL
Manssons AB tydliggjordes definitionen av begreppet varde, vilket i denna studie innebéar en
okad kdnnedom om varumérket som i sin tur kan resultera i skapandet av fler langvariga

relationer med bade nya och befintliga detaljister och slutkonsumenter.

Detaljister \
/r'@

Pt
Instagram
Grossist —— Slutkonsument

Figur 1. Redogdrelse av TL Manssons ABs struktur for sociala medier utvecklad av studiens forfattare

1.5 Avgransningar

| syfte att besvara fragestillningen ar foretaget TL Manssons AB och dess verksamhet
utvalda som underlag for studien, och darfér behandlas enbart detta foretag. TL Manssons
AB har forutom via sociala medier och sin hemsida &ven direktkontakt med slutkonsument
via en egen butik, Yankee Home, i Helsingborg. Denna studie tar dock inte h&nsyn till TL
Manssons ABs fysiska detaljhandel. Vidare hanterar foretaget ytterligare ett antal

varumarken som inte inkluderas i denna studie.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras teorier och modeller i syfte att férklara hur marknadsforing i
sociala medier kan anvandas inom en verksamhet. | den forsta delen gors en generell
definition av sociala medier, for att darefter presentera hur marknadsfoéringen kan anvandas
for B2C samt for B2B. | slutet av kapitlet framfors mojligheter och utmaningar med sociala

medier.

2.1 Marknadsforing i sociala medier

Sociala medier omfattar mobil-och webbaserade plattformar dar individer och féretag har
mojlighet att skapa, dela och diskutera innehallet (Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre, 2011). Anvéndandet av sociala medier innebar nya sétt for foretag att marknadsfora
sig pa samt medfor en stérre utmaning for foretag att anpassa sig till konsumenter och deras

behov.

Olika sociala kanaler, sa som Facebook och Instagram, anvands flitigt av konsumenter for att
kommunicera med vanner, publicera foton och videoklipp samt for att interagera med foretag
och hitta olika varumérken (Rapp et al, 2013). Dagens konsumenter vill vara involverade i
storre grad i olika processer inom ett foretag (Trainor, 2012). Detta innebdr att de 6nskar vara
mer aktivt delaktiga i vardeskapandet och arbetet kring forbattringar av nya varor och
tjanster. Sociala medier har darmed blivit ett betydelsefullt verktyg som foretag utnyttjar for
att kunna integrera med sina konsumenter och ta del av deras idéer (Rapp et al, 2013). Sociala
medier anvands till stor del for B2C men Rapp et al (2013) menar att verktyget blivit
betydligt vanligare aven for B2B. Michaelidou et al (2011) pavisar likasa det vaxande
anvéndandet av sociala kanaler mellan B2B.

2.1.1 Olika kanaler

Det finns ett brett utbud av olika sociala kanaler dar bland annat Facebook ar ett populért
natverk som anvands av personer varlden 6ver (“Facebook™, 2018). Kanalen grundades ér
2004 och ar uppbyggd kring dess anvéandare, vilka publicerar sina kontaktuppgifter och annan
personlig information for att skapa sin egen Facebooksida. Anvéndarna erbjuds sedan
mojligheten att integrera och kommunicera med andra anvandare genom att lagga upp bilder

eller uttrycka sig i textmeddelanden. Youtube ar en annan webbplats som skapades ar 2005,



dér syftet frdn borjan var att lata privatpersoner publicera sina egna filmklipp (“Youtube”,
2018). Pa senare tid har aven mojligheten for foretag och organisationer tillkommit att lagga
ut videoklipp, och darmed kan ocksa Youtube anvandas som en slags annonsplats.
Fotodagboken Instagram grundades ar 2010 och &r ett ytterligare populart socialt natverk
(“Instagram”, 2018). Anvédndarna pa Instagram uppmanas att dela och lagga upp fotografier
eller videoklipp i en applikation dar foljare har mojlighet att se dem och sedan gilla eller
kommentera innehallet. Ytterligare en kanal for fotografier ar Pinterest dar anvandare kan
ladda upp eller spara ner bilder och videoklipp, for att sedan sortera dem i olika sa kallade
pinboards (“Pinterest”, 2018). Pinterest grundades ar 2010 och fungerar som en sorts digital
anslagstavla dar anvandarna har mojlighet att inspireras av varandra. LinkedIn &r en annan
social webbplats vars syfte ar att sammanfora personer inom samma bransch och fungerar

ddrmed som en moétesplats for foretag och arbetssokande (“LinkedIn”, 2018).

2.1.2 Sociala medier i distributionskedjan

Sociala medier anvénds ibland som ett kommunikationsverktyg inom distributionskedjan som
kan delas upp i tre nivaer bestaende av forsaljaren, i denna studie refererad som grossisten,
samt detaljister och slutkonsumenter (Rapp et al, 2013). Detaljister har mojlighet att anvanda
sociala medier for att integrera med deras konsumenter, medan grossister kan anvénda sociala
medier for att skapa kontakt med deras detaljister. Grossister kan bland annat utnyttja sina
sociala medier som ett verktyg for att annonsera olika event och reklamerbjudanden. Det
finns en chans att anvandandet av sociala medier bidrar till en smittsam effekt, da grossister
satt att bruka sociala medier i syfte att formedla sitt varumarke, dven infekterar hur resterande
aktorer i distributionskedjan kommunicerar. Den smittsamma effekten uppkommer nar nagon
skiftar uppfattning eller imiterar ett beteende pa grund av hur en annan aktor upptrader
(Latane 2000; Van den Bulte & Wuyts 2007 se Rapp et al, 2013). Tidigare forskning visar att
detaljisternas anvandning av sociala medier paverkar konsumenternas nyttjande av dessa
natverk (Rapp et al, 2013). Likasa paverkar grossisternas anvandning av sociala medier hur
detaljisterna valjer att framstélla sig i dessa kanaler. Detaljisterna inspireras ofta av
grossisterna ndr de ska marknadsfora ett varumarke i sina sociala medier, och kan darmed
komma att forsoka imitera deras tillvagagangssatt for att na framgang. Dessutom visar studier
pa att en konsument blir mer benégen att anvanda och félja en detaljist pa sociala medier om
detaljisten har ett positivt rykte. Likval kdnner en detaljist lagre benégenhet att anvanda
sociala medier om en grossist har ett negativt rykte, och darmed forekommer inte den

smittsamma effekten. Vidare s speglar konsumenternas anvandning av sociala medier dess



lojalitet gentemot detaljister. Konsumenter definieras som lojala da de képer en produkt med
stor regelbundenhet och har en positiv installning till produkten (ibid). Detaljister har stor
inverkan via sina sociala medier, pa hur varumarket kommer att uppfattas av konsumenter. Ju
starkare rykte ett varumarke har, desto storre chans ar det att nedatgdende led kommer
formedla vardet vidare. Ett varuméarke kan bade bidra till skapandet av en konsuments
sjalvbild, men ocksa en méjlighet for en detaljist att bygga sin identitet for vilka produkter de
vill erbjuda. Kan bade grossister och detaljister skapa framgangsrik marknadsforing i sociala
medier for ett varumarke, kommer detta marknadsforingsverktyg uppfattas som desto mer
effektivt (ibid).

2.2 Sociala medier for B2C

Den marknadsféring som idag produceras och implementeras av foretag pa marknaden,
rekommenderas inkludera anvandandet av sociala medier for att kunna folja den pagaende
tekniska utvecklingen och samtidigt modta konsumenternas forvantningar (Kaplan &
Haenlein, 2010). Marknadsforing i sociala medier kan bade producera typisk reklam, men
ocksa skapa vardefull information for verksamheten som baseras pa resultatet av
konsumenternas interaktion (Parsons & Lepkowska-White, 2018) Det kan vara en utmaning
att skapa en framgangsrik strategi for sociala medier, da det kraver bade tid och en tydlig

modell for hur foretaget ska ga tillvaga.

2.2.1 Det konceptuella ramverket: Social media Marketing Management
Parsons & Lepkowska-White (2018) har skapat en modell baserad pa tidigare forskning
bestaende av fyra steg som visar hur ett foretag kan skapa en framgangsrik marknadsforing i
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Figur 2. Ett ramverk fér hantering av sociala medier (Parsons & Lepkowska-White 2018, s. 3)



Meddelanden och projicering: | modellens forsta steg ar det viktigt for ett foretag att
tydliggora sin identitet i sociala medier for att konsumenterna ska fa kannedom om dess
varumarke (Kietzmann et al, 2011). Det bor noga klargdras hur ofta uppdateringar ska ske,
dar en regelbundenhet &r att foredra for att bibehalla konsumenternas uppmarksamhet och det
varde som konsumenterna kanner for varumarket. Dock pavisar Fox och Longart (2016) att
en dverdriven mangd uppdateringar kan leda till att konsumenter slutar folja foretaget.
Uppdateringar bor ocksa publiceras vid olika dagar och tidpunkter i varierande kanaler for att
foretaget ska kunna sprida ut innehéllet. Det innehall som skapas ar avgorande for att bidra
till en betydelsefull bild av foretaget och i langden leda till varumarkeslojalitet samt god
kdannedom kring foretaget (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Tidigare studier pekar
dessutom pa att videoklipp och bilder &r viktigt da detta ofta genererar stérst mangd visningar
(Mozas-Moral, Bernal-Jurado, Medina-Viruel & Fernandez-Uclés, 2016). Det ar viktigt att ta
i beaktning att det finns olika satt att uttrycka sig pa, dar en mer vardaglig konversation
enklare brukar generera gensvar fran konsumenterna (Kwok & Yu, 2013; Fox and Longart,
2016). Det ar darfor inte enbart vardefullt att skapa ett bra innehall, utan ocksa att skapa
medverkande fran konsumenter samt fa dem att kommunicera bade med varandra och med
foretaget (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Det finns bevis for att ett genomténkt och bra
innehall kan generera storre interaktivitet. Malthouse et al och Pentina and Koh (beskriven i
Parsons & Lepkowska-White, 2018) menar att interaktion med konsumenter kan bidra till
relationsskapande, bibehallande av konsumenter, 6kad gemenskap och méjligheten att knyta
nya kontakter. Interaktion i form av kommentarer och att dela ett inlagg, till skillnad fran att
endast “gilla” ett inldgg, ger foretaget en tydligare bild kring konsumenternas uppfattning om

produkten eller varumérket (Yuki, 2015 se Parsons & Lepkowska-White, 2018).

Overvakning: | nasta steg tydliggors att utover det innehall som publiceras, krivs ocksa att
foretaget regelbundet bevakar och utvérderar aktiviteten som genereras av marknadsforingen
(Parsons & Lepkowska-White, 2018). Genom att skapa sig kunskap kring vad konsumenter
uppskattar att se i sociala medier, och bearbeta informationen, kan foretaget enklare skapa
innehall som matchar foljarnas forvantningar (Kaplan & Haenlein, 2010). Dessutom kan det
vara fordelaktigt att undersdka sina konkurrenters innehall i sociala medier och hur de
kommunicerar med sina konsumenter (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Ett féretag som

effektivt kan tolka och analysera denna information, kan ocksa ¢ka sin konkurrenskraft pa



marknaden. Genom att lasa konsumenternas kommentarer och utvéarderingar som aterfinns pa

sociala medier och olika bloggar, kan ett foretag skapa en gynnsam évervakning (ibid).

Beddmning: Utover Overvakandet ar det viktigt att inte enbart analysera de reaktioner som
kommer av marknadsforingen, utan ocksa anvanda informationen vidare (Parsons &
Lepkowska-White, 2018). Ett exempel pa ett satt att bedéma marknadsféringens effekter &r
att analysera resultatet i form av méngden gilla-markeringar eller kommentarer (Kietzmann et
al, 2011). Det &r vérdefullt att kunna beddma hur relevanta olika reaktioner ar, och dessutom
vad och hur foretaget i en del fall behdver ldamna gensvar till konsumenterna (Parsons &
Lepkowska-White, 2018). Det finns forskning som visar att konsumenter ar mer aktiva pa
sociala medier vid specifika tidpunkter, vilket kan bero pa olika faktorer sasom arbetstider
och demografi (Fox & Longart, 2016). Nar ett foretag lyckas skapa en bra dvervakning, 6kar
ocksa mojligheten till att gora en rattvis bedomning kring nér ett inlagg kan generera storst
varde. Den tidpunkt da innehallet publiceras ska darmed vara baserat pa den malgrupp som

foretaget vander sig till (ibid).

Svara: Slutligen uppstar det som tidigare namnt situationer da ett gensvar behéver lamnas till
konsumenten pa grund av en fraga eller kommentar (Parsons & Lepkowska-White, 2018).
Svar kan ldmnas antingen externt eller internt, vilket innebar att gensvaret endera synliggors
for samtliga aktorer pa sociala medier, eller enbart skickas till mottagaren sjalv. Det finns
likasa fall dar inget gensvar kravs, och &ven situationer dar det kan vara riskfyllt att paborja
en konversation offentligt (Kietzmann et al, 2011). Ett foretag bor inte forsvara sig sjalv pa
ett defensivt satt, utan istéllet svara med arlighet och professionalitet (Fox & Longart, 2016;
Kaplan & Haenlein, 2010; Kwok & Yu, 2013). Dock bor kdnnedomen finnas om att syftet
med sociala medier ofta &r att skapa Oppna och aktiva diskussioner mellan ménniskor
(Kaplan & Haenlein, 2010). Foretaget bor definiera vem eller vilka i verksamheten som ska
ansvara for att svara konsumenterna i sociala medier (Kietzmann et al, 2011). Dessutom é&r
det viktigt att sakerstélla att konversationen foljs upp och inte avslutas utan att konsumenten
kanner sig fardig med sitt arende. Det kan vara vardefullt att analysera sina konkurrenters
gensvar i sociala medier for att skapa inspiration och darefter kunna valja en passande

kommunikationsstil (Parsons & Lepkowska-White, 2018).



2.2.2 Strategisk fokus

Hur marknadsforingen ser ut nar den ovanstaende modellen appliceras, kan skilja sig at
foretag emellan beroende pa dess strategiska fokus (Parsons & Lepkowska-White, 2018).
Faktorer som kan komma att paverka utformningen av marknadsforingen ar foretagets kultur,

struktur, omfattning samt styrning (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017).

Kultur: Nar det avser sociala medier, tenderar foretagets kultur att paverka anvandandet, dar
antingen konservatism eller modernism kan dominera (Felix et al, 2017). En konservativ
kultur haller fokus vid traditionell marknadsféring, och speglar pa sa satt detta genom de
sociala medierna. Marknadsforingen ar utan nagra storre risker och innehaller till storsta del
information, istallet for att driva fram interaktion mellan mé&nniskor. Inom konservativ kultur
anvénds den information som genereras av de sociala medierna for internt bruk. Modern
kultur omfattar istillet en mer Gppen och spontan marknadsforing dar innehallet vill
uppmuntra till interaktion. Inom modernism kan konsumenten ibland komma att styra
kommunikationen mer an foretaget sjalv. Informationen som uppstar som ett resultat av
marknadsforingen anvands darfor ofta for att skapa sig kunskap om marknaden och for att

sedan vidare anvénda detta for framtida marknadsforingsstrategier (ibid).

Struktur: Foretagets struktur kan antingen vara skapade kring natverk, hierarkisk eller ett
mellanting, varav samtliga strukturer paverkar marknadsfoéringen i sociala medier (Felix et al,
2017). Ett foretag med natverksstruktur har ett decentraliserat och gemensamt ansvar dér
personer fran olika nivaer eller delar i foretaget hanterar marknadsforingen i sociala medier.
En hierarkisk struktur & mer centraliserad och kontrollerad dar de ansvariga har tydligt
definierade roller med tillnérande uppgifter. Det ar viktigt att ett foretag beslutar om dess
struktur for verksamheten, da ansvaret for sociala medier aven inkluderar évervakning for
kommunikationen, utvardering samt uppratthallandet av relationer. Aven om hierarkisk
struktur kan ge intryck av att vara desto mer kontrollerad och tydlig, kan en natverksstruktur

leda till hogre grad kreativitet da fler parter ar involverade.

Omfattning: Néar det avser foretagets omfattning, kan en verksamhet inkludera forsvarare
eller upptackare (Felix et al, 2017). Ett foretag med forsvarare tenderar att anvénda sig av
mer traditionell marknadsforing i dess sociala medier, vara mer konservativa samt kvarsta vid

dess nuvarande intressenter. Upptackare ar istéllet positiva till nyskapande av relationer,
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interaktivitet och risktagande. Beroende pa typ av omfattning, kommer meddelanden och

projicering att utformas annorlunda for olika foretag.

Styrning: Avslutningsvis kan styrningen i ett foretag endera vara autokratisk eller anarkisk
(Felix et al, 2017). Ett foretag med autokratisk styrning har bestamt vem eller vilka som far
lov att svara eller interagera pa sociala medier, medan motsatsen definierar anarkisk styrning.
Foretag med autokratisk styrning ar ofta man om att de anstallda far utbildning kring hur en
lamplig beddmning kan goras pa det resultat som kommer av de sociala medierna. Det kan
ofta vara fordelaktigt om foretaget har riktlinjer kring svarens utformning och vad som anses
korrekt, for att undvika fel. Daremot kan for mycket regler hindra kreativitet och spontanitet,
vilket gor att en balans mellan de tva styrningarna ofta ar det som fungerar mest effektivt
(ibid).

2.3 Sociala medier for B2B

Anvandandet av sociala medier for ett foretag inom B2B &r ett kommunikationsverktyg som
uppstatt efter att det tidigare enbart varit etablerat mellan B2C (Katona & Sarvary, 2014).
Idag véxer denna typ av marknadsforing med syftet om att bland annat skapa vérde for ett
varumarke foretag emellan (Cawsey & Rowley, 2015). De sociala kanaler som framst
anvands for kommunikationen mellan B2B &r Facebook, foretagsbloggar samt LinkedIn
(ibid). Marknadsforing som anvands inom B2B omfattar vanligtvis inte avsevart stora
investeringar, da jamforelsevis ett etablerande av en e-handel ar av betydligt hogre kostnad
(Michaelidou et al, 2011). Syftet med att anvédnda sig av sociala medier inom B2B kan enligt
Michaelidou et al (2011) forklaras utifran fyra mal:

1. Skapa nya eller uppratthalla befintliga relationer

2. Forbattra kinnedomen om ett varumérke
3. Attrahera nya kunder
4

Kommunicera varumarket online

Enligt tidigare forskning &r det ofta tva av malen som framst brukar prioriteras, vilka ar de
som omfattar att bygga relationer samt attrahera nya kunder (Michaelidou et al, 2011). Ett
foretag bor se mojligheterna med de personer som foljer foretaget i sociala medier, eftersom
det har visat sig kunna oka tron pa verktygets effektivitet (Katona & Sarvary, 2014). Foretag

bor se foljarna som aktdrer som antingen har méjlighet att bli nya framtida foretagspartners
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eller potentiella slutkonsumenter. Nar det finns en forstaelse for denna formaga med sociala
medier inser ocksa foretaget att marknadsforingsverktyget har mojlighet att bidra till 6kad
varumarkesk&dnnedom och Oka interaktionen med kunder. Det finns ddrmed en chans for att
kunna bli en ledare pa marknaden som paverkar och inspirerar andra, vilket pa sikt kan ¢ka

foretagets forsaljning (ibid).

2.3.1 Fyra tillvagagangsséatt for B2B marknadsfaring i sociala medier
For att lyckas na de ovanstaende fyra malen, foreslas fyra tillvagagangssatt for anvandandet

av sociala medier mellan B2B (Cawsey & Rowley, 2015):

Experimentera: Ett foretag maste vaga prova sig fram och undersoka olika framgangs-
faktorer avseende sociala medier for att upptdcka vad som strategiskt leder till mest
fordelaktigt resultat (Cawsey & Rowley, 2015).

Utvardera: Det ar vardefullt for ett foretag att regelbundet utvardera samt méata utfallet av

den marknadsforing som sker i sociala medier (Cawsey & Rowley, 2015).

Integrera: Foretaget bor integrera anstdllda fran hela verksamheten nar de skapar en
marknadsforingsstrategi i sociala kanaler, och darmed inte utesluta nagon avdelning som kan

tankas generera viktiga effekter (Cawsey & Rowley, 2015).

Engagera: Den viktigaste delen omfattar det engagemang som skapas hos de anstéllda, saval
som hos foljarna (Cawsey & Rowley, 2015). Ett exempel pa hur engagemanget kring ett
foretag kan oka dar att anvanda sig av foretagspartners i form av bloggare eller influencers,
vilka ar personer som kan sprida information och generera sa kallat Electronic word of
mouth, eWOM (ibid). Influencer-marknadsforing ar en vaxande trend som omfattar personer
vars syfte, i avtal med ett foretag, ar att sprida ett varumarke i sociala medier (Bokunewicz
och Shulman, 2017). Fenomenet eWOM innebér att en vdxande uppmarksamhet kring ett
foretag, varumarke eller en viss produkt, sker i sociala medier och sprids (Kaplan och
Haenlein, 2011). Ett exempel pa eWOM ér nar personer delar, gillar eller kommenterar olika
foretag eller varumarkens sociala medier, och pa sa satt bidrar till en elektronisk spridning
(Erkan & Evans, 2016). Genom att analysera och undersoka foljarnas engagemang, kan
dessutom kunskapen Oka kring hur andra aktorer uppfattar varumarket (Cawsey & Rowley,

2015). Via standig utvardering av det befintliga anvandandet, kan denna del i modellen
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utvecklas ytterligare. Det &r ocksa av betydelse att 6vervaga vilka kanaler som kan tankas

anvandas for att na flest aktorer genom kommunikationen (ibid).

2.3.2 Faktorer for 6kat anvandande av sociala medier

Lacka och Chong (2016) konstaterar att den nytta, anvandbarhet och anvandarvanlighet
som foretaget uppfattar for sin marknadsforing i sociala medier paverkar hur utnyttjandet
kommer att se ut. Nyttan omfattas av antagandet kring att de mal som finns med foretagets
marknadsforing ar mojliga att na med hjalp av de sociala medierna. Anvandbarhet innebar
hur lampligt det ar att anvanda sociala medier for de befintliga marknadsforingsaktiviteter
som foretaget har. Till sist sa paverkas anvandarvanligheten av hur enkelt och snabbt det &r
mojligt att skapa sig kunskap kring hur de sociala medierna kan anvandas pa ett effektivt satt
(Lacka & Chong, 2016). Det kan darfor vara betydelsefullt, for att utveckla B2B
marknadsforingen i sociala medier, att utbilda de anstéllda i hur marknadsféringen kan
produceras. En okad forstaelse och kunskap kommer att 6ka anvandandet, och darmed ocksa
marknadsféringens kvalité. Foretag som dnnu inte anvander sociala medier for sin
marknadsforing, tenderar att pressas bade direkt av sina kunder, men ocksa indirekt via sina
konkurrenter, att integrera detta i sin strategi (Siamagka, Christodoulides, Michaelidou &
Aikaterini 2015).

2.3.3 Innehallets utformning

De inldgg som publiceras i sociala medier fér kommunikationen mellan B2B skiljer sig delvis
fran innehallet for B2C (Swani et al, 2017). Exempelvis antas foljaren besitta ett storre
engagemang och talamod med att lasa och férsta innehallet. En forskning som gjordes ar
2017 presenterar en strategi uppdelad i fyra steg for hur innehallet for sociala medier mellan
B2B bor se ut: strategi for varumarkesbyggande, formedling av innehallet, forsaljnings-

strategi samt informationssokning (ibid).

Strategi for varumarkesbyggande: Nar det avser kommunikationen mellan B2B tenderar
foretag sjalv och dess eget namn att sta i fokus for sin marknadsforingen, snarare &n dess
produkter eller specifika varumarken (Swani et al, 2017). Forskning kring detta visar daremot
att motsatsen ar att foredra, det vill sdga att foretag som istéllet synliggdr sina varumarken
ofta far battre gensvar i form av gilla-markeringar. Anledningen &r att kunder ofta har béttre
kdnnedom om foretagets varumarken eller produkter, och dessutom forknippar dem med
foretaget sjalv (Rapp et al, 2013).
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Formedling av innehallet: Det text- eller bildmaterial som publiceras i sociala medier for
B2B omfattas mestadels av tydligare rationalitet och formalitet, dar foretaget undviker att
anspela pa kanslor pa samma satt som for B2C (Swani et al, 2017). Det &r dock bevisat att
foretag inte maste utesluta ett av alternativen, da det i en del situationer kan tankas vara minst
lika vérdefullt att involvera kanslor &ven i marknadsféringen for B2B. Avseende relationer
for befintliga aktorer kan anspelande pa kanslor skapa starkare band, medan nya aktorer

attraheras med en hogre grad av rationalitet (Rapp et al, 2013).

Forsaljningsstrategi: Nar det avser forsaljningsstrategier i sociala medier foretag emellan,
bor ett mjukt tillvdgagangssatt anvandas utan hanvisningar till direkta och impulsiva kop
(Swani et al, 2017). Det finns bevis for att aktérer inom B2B inte attraheras av harda och
saljande aberopanden till att kopa en viss produkt, dd denna marknad inkluderar mer

genomténkta affarer 4&n marknaden for B2C.

Informationssokning: Foretag publicerar ofta alldaglig information om sina varumérken och
produkter i sina sociala kanaler (Rapp et al, 2013), men faktum &r att de istéllet bér fokusera
pa att demonstrera nya produkter, nyheter samt lankar for att erhalla mer utforlig information
(Swani et al, 2017). Det &r bevisat att aktorer inom B2B tenderar att anvanda sig framst av
gilla-markeringar, jamfort med mellan B2C déar fenomenet att kommentera ar desto mer

forekommande.

2.4 Mojligheter och utmaningar med sociala medier i B2C och B2B

Att anvénda sociala medier i marknadsforingssyfte kan vara ett vardefullt och kraftfullt
verktyg (Kietzmann et al, 2011). Sociala medier skapar mojligheten att na ut till mottagaren
direkt, utan nagra storre kostnader oavsett foretagets storlek eller omfattning.
Marknadsforingen omfattar inte endast kommunikation via en dator eller internet, utan ocksa
direkt i mottagarens mobiltelefon. Den interaktivitet som sker pa sociala medier, skapar
snabb kommunikation dar det ar enkelt att delta, men likasa okomplicerat att lamna (Quinton
& Wilson, 2016). Det ar behovet hos mottagaren som styr det resultat som kommer av en

transaktion i sociala medier.
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Det kan vara svart att skapa ett effektivt tillvagagangssatt for att hantera marknadsforingen i
sociala medier, vilket kan bero pa en méngd olika faktorer (Kaplan & Haenlein, 2010). En
anledning till detta &r att sociala medier, precis som tekniken, ar snabbt féranderlig och det
kan vara komplicerat att fa kunskap om de nya kanaler som har etablerats pa marknaden.
Marknadsforingen kraver dessutom ett annorlunda tankesétt jamfért med traditionell
marknadsforing, da sociala medier omfattar annorlunda méjligheter jamfort med tidigare. En
marknadsforing av lag kvalitet i sociala medier beror ofta pd en saknad forstdelse kring
verktyget samt det potential som finns att tillgd (ibid). Aven om utforandet av
marknadsforingen i sociala medier inte omfattar nagra storre kostnader, s ar det mestadels
bearbetandet av den information som kommer av marknadsforingen som istéllet tar tid och
innebar storre kostnader (Parsons & Lepkowska-White, 2018). Nér det avser B2B kan en
framgangsrik marknadsféring oppna nya dérrar till relationer med fler intressenter, vilket kan
innebara bade for- och nackdelar. Exempelvis mindre foretag kan anse att de inte har rad eller
tid att ansluta sig till nya samarbeten eller afférsrelationer, vilket kan gora att de forlorar
motivationen till att engagera sig i sociala medier. En annan faktor att ta i beaktning mellan
B2B, ar att foretaget maste varna om sakerheten for den information som lamnas ut, da
innehallet ocksa kan tankas na slutkonsumenten (Jussila, Kirkkiinen & Ramo-lmmonen,
2014). Detta kraver eftertanksamhet vad galler det innehdll som publiceras. Den storsta
utmaningen avseende sociala medier for B2B ar att se till att det finns ett intresse och
engagemang hos de anstéallda, da detta ibland saknas (Katona & Sarary, 2014). Slutligen kan
det resultat som genereras av marknadsféringen i sociala medier vara komplicerat att méata
(Rapp et al, 2013). Det ar exempelvis problematiskt for en grossist, som marknadsfor ett
varumarke &ven gentemot slutkonsument, att veta hur mycket av vardet som skapas av dem
sjalva, och vad som genereras av exempelvis detaljisten. Detta blir ofta resultatet av en

bristande strategi for foretagets sociala medier (ibid).
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3. Metod

| kapitlet presenteras studiens undersékningsmetod, begransningar och hur den insamlade
datan har inforskaffats. Darefter beskrivs hur studiens urval gjordes, vidare beskrivs hur
datat har analyserats. Avslutningsvis diskuteras etiska aspekter och kritik kring den

genomférda metoden.

3.1 Val av understkningsmetod

| syfte att undersdka hur marknadsforing kan skapa varde for ett varumarke i sociala medier
bade for B2C och B2B, valdes en explorativ undersokningsmetod och en kvalitativ
forskningsmetod. Valet av undersokningsmetod grundade sig i forfattarnas énskan om att
utforska problemomradet pa ett utforligt séatt samt brist pa tidigare kunskap i amnet (Patel &
Davidson, 2011). En kvalitativ metod ansags lamplig da kvalitativ forskning fokuserar pa en
mer ingaende analys i form av ord, istallet for en kvantitativ forskningsmetod bestaende av
siffror (Bryman & Bell, 2017). Dessutom genererar en kvalitativ forskning en rikare och mer
djupgaende undersokning, vilket inte ar fallet for en kvantitativ metod (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Den valda forskningsmetoden har formagan att skapa forstaelse om den
sociala verkligheten och manniskors tolkning av denna, vilket innebdr att underlaget till
storsta del utgar ifran respondenternas perspektiv (Bryman & Bell, 2017). Da syftet ocksa var
att undersdka problemet ur ett grossistforetags perspektiv, blev darmed denna metod ett mer
passande val. Det hade mojligen varit tdnkbart att en kvantitativ enkatundersokning hade
varit av storre relevans vid ett syfte att undersdka en stérre mangd konsumenters uppfattning
kring amnet. Forfattarna diskuterade faktumet att bade en kvalitativ och en kvantitativ
undersokningsmetod hade kunnat generera en bredare forstaelse for amnet, dock hade detta
inneburit ett omfattande arbete for en sa begransad tidsperiod. Fér denna studie anvandes
semistrukturerade intervjuer tillsammans med en kompletterande insamlingsmetod i form av
netnografi. Intervjuer var en lamplig metod da de innefattar flexibilitet och vanligtvis
anvands som informationskélla for kvalitativ forskning (ibid). Netnografi definieras som ett
satt att erhalla information online, vilket omfattar internet eller sociala medier (Kozinets,
2012). Det ansags lampligt vid undersokandet kring hur varde kan skapas i sociala medier, att

analysera dessa kanaler.
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En induktiv ansats omfattar studier d&r observationer utférs och tar fram generaliseringar
kring den verklighet som existerar, vilket i sin tur leder till skapandet av en teori (Bryman &
Bell, 2017). Omvant, innebar ett deduktiv ansats att studien utgar fran ett teoretiskt ramverk,
dar verkligheten testas genom observationer. Det finns en kombination av de bada synsatten
som bendmns som en abduktiv ansats, vilket innebdr att forskaren flyttar sig mellan
deduktion och induktion, och darmed inte laser sig till endera av dem (Eriksson &
Kovalainen, 2010). Den abduktiva ansatsen ansags lamplig vid denna studies utformande da
syftet var att finna nya idéer och tillvagagangssatt baserade pa insamlat empiriskt material i

kombination med tidigare teorier.

3.2 Studiens begréansningar

Da forskningen fokuserade pa grossistforetaget TL Manssons AB, anvéandes en
fallstudiedesign, vilket innebdr att fallet omfattar en enda organisation och dess natur som
observeras (Bryman & Bell, 2017). Studien var begrdnsad till att enbart analysera en
grossistverksamhet dér ingen inblick gavs i konsumenternas och detaljisternas synvinkel
kring amnet. Detta berodde framst pa den begréansade tidsperiod som var utsatt for studiens

genomforande samt risken for en alltfér omfattande datainsamling.

3.3 Insamling av data

Datainsamlingen for studien utgick fran en mojlig kombination av bade primar- och
sekundardata (Bryman & Bell, 2011). Primérdata ar den forsta tolkningen som samlas in,
medan sekundérdata &r tolkning av en tidigare insamlad primardata (Ahrne & Svensson,
2015). Priméardata syftade pa de kvalitativa intervjuerna samt de insamlade observationerna
for netnografin pa det utvalda foretagets sociala medier (Bryman & Bell, 2011). En
kombination av primér- och sekundardata var en bra grund for jamforelser i studien. Den
sekundérdata som anvéndes for det teoretiska ramverket inkluderade vetenskapliga artiklar,
lamplig litteratur samt uppslagsverk. Datainsamlingen av sekundérdata skedde framst med
stod av Goteborgs Universitetsbibliotekets sokfunktion “Supersdk™ frin olika databaser, samt

litteratur fran Ekonomiska biblioteket vid Handelshdgskolan i Géteborg.
Vanligtvis anvands sekundardata till fordel av att kunna spara bade pengar och tid, da

inhdmtande av enbart primardata kan vara kostsamt (Bryman & Bell, 2011). | de fall da det

finns ett storre utbud av tidigare forskning, ar denna ofta mycket anvandbar for liknande
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studier, och dessutom manga ganger av hogre kvalitet. De nackdelar som kan forekomma
med sekundérdata &r i de fall da tidigare forskning inom omradet saknas. For denna studie var
tidigare forskning till god anvandning for utformningen av den teoretiska referensramen, dar

teorier, avseende sociala medier och dess marknadsforing inom B2C och B2B, presenterades.

3.3.1 Val av sekundéardata

Syftet med studien var att undersdka hur marknadsféring i sociala medier kunde skapa varde
for ett varumarke kombinerat till bade B2C och B2B for en grossistverksamhet. For att skapa
en grundlig kunskap inom omradet, beslutade forfattarna att det teoretiska ramverket
inledningsvis skulle diskutera vad begreppet sociala medier generellt innebdr. Detta foljdes
av en presentation av olika alternativa kanaler sasom Instagram, Facebook, Pinterest,
Youtube och LinkedIn vilka sedan berordes vidare i studien. Déarefter presenterades den roll
och mdjlighet sociala medier har inom distributionskedjan, vilket Rapp et al (2013) belyser i
sin studie. Detta ansags relevant da foretaget som analyserades kommunicerar med bade dess
detaljister och slutkonsumenter i sociala medier. Tidigare forskning avseende marknadsféring
i sociala medier for B2C och B2B utgjorde grundpelarna for att kunna besvara studiens
fragestallning, vilket motiverade valet att presentera teorier inom dessa tva spar. Beslutet
togs att anvanda modeller utvecklade av framst Parsons & Lepkowska-White (2018), Felix et
al (2017), Cawsey & Rowley (2015), Lacka och Chong (2016) och Swani et al (2017).
Slutligen, for att skapa storre forstaelse for syftet med denna uppsats togs ocksa beslutet att
diskutera de mdéjligheter som uppmérksammades med marknadsféring i sociala medier. Det
gick dock inte att blunda for de utmaningar som bendmndes i tidigare publicerat material,
vilket gjorde att forfattarna ocksa valde att avslutningsvis skildra detta i det teoretiska
ramverket. Da forfattarna fann en stérre mangd data, framst kring marknadsforing i sociala
medier for B2C, togs beslutet att vélja ut de modeller och teorier som ansags mest relevanta
for studien. Det fanns darmed en risk att ga miste om vardefull information som valdes bort
pa grund av att valet blev subjektivt beroende pa forfattarnas preferenser. Detta forsokte

forfattarna undvika genom att l&sa igenom litteraturen noggrant och vélja med omsorg.

3.3.2 Semistrukturerade intervjuer

For att fa en djupare insikt och bredare forstaelse inom forskningsomradet genomfordes
semistrukturerade intervjuer. Eftersom en mer informell konversation efterfragades var denna
typ av intervju fordelaktig (Eriksson & Kovalainen, 2016). | en semistrukturerad intervju

gavs respondenten majlighet till ett mer frisprakigt berattande, till skillnad fran vid en helt
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strukturerad intervju. Forhoppningen var att en Oppnare intervju, dar intervjupersonerna
kunde fora ett samtal utan restriktioner, skulle generera en mer arlig och réttvis bild av

marknadsforingen i sociala medier.

Vid utformandet av en intervjuguide (se bilaga 1) var forsta steget att skapa en struktur for de
omraden som skulle behandlas for att vidare kunna fa underlag till intervjuguidens utseende
(Bryman & Bell, 2017). Darefter formulerades fragor for varje omrade, vilket var tankta att
underlatta for att kunna besvara den forskningsfraga som tidigare hade konstaterats. For att
undvika svar som fargades av fragorna, utformades dessa sa Gppna som majligt med
utrymme for respondenterna att utveckla svaren. Efter intervjuguidens utformande godkandes

intervjufragorna av handledaren.

Intervjuerna genomfordes under tva tillfallen, dar majoriteten av dem &gde rum i Halmstad i
TL Manssons ABs lokaler (se tabell 1). Den sista intervjun gjordes via telefon pa grund av att
personen i fraga ar anstalld pa ett annat foretag pa avlagsen ort, men som familjemedlem har
atagit sig huvudansvaret for foretagets Instagram. Fordelen med telefonintervjun var att den
omfattade lagre kostnader och dessutom var praktiskt enklare att genomféra (Bryman & Bell,
2011). Fordelen med de personliga intervjuerna var att mojligheten gavs att kunna bekanta
sig med foretagets miljo, samt fa en djupare forstaelse for verksamheten (Bryman & Bell,
2017). Innan intervjuerna pabdrjades lamnades information om uppsatsens syfte dar sedan
respondenterna fick tillfalle att berdtta kort om sig sjalva och verksamheten. Intervjuerna
spelades darefter in i syfte att inte missa nagon vardefull information samt att ha fullt fokus
pa respondenterna (Bryman & Bell, 2011). Intervjuerna transkriberades efter intervjutillfallet

for att bevara allt som sades och for fa ett tydligt underlag for analysen.

Intervjuperson Intervjutyp Tidpunkt
Tomas Mansson Personlig intervju Torsdag 12 april 2018 kl. 10.30 - 11.15
Leine Mansson Personlig intervju Torsdag 12 april 2018 kl. 11.30 - 12.15
Martina Arnesson Personlig intervju Torsdag 12 april 2018 kl. 12.30 - 13.00
Annika Boberg Personlig intervju Torsdag 12 april 2018 Kkl. 14.00 - 14.30
UIf Mansson Personlig intervju Torsdag 12 april 2018 Kkl. 14.45 - 15.15
Elise Mansson Telefonintervju Sondag 15 april 2018 kI 17.00-18.00

Tabell 1. Tidpunkter for genomférandet av intervjuerna
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3.3.3 Netnografi

Netnografi harstammar fran den etnografiska forskningsmetoden, som omfattar
informationssokning pa internet och sociala interaktioner online (Kozinets, 2012). Metoden
ar annorlunda jamfort med exempelvis intervjuer eller enkater, da den istéllet ar mer av
observerande natur. FOr datainsamling som sker via netnografi, bor fokus laggas pa att forsta
och reflektera kring den gemenskap eller det sammanhang som analyseras (Ahrne &
Svensson, 2015). For att underlatta detta kan ett eget deltagande i sociala medier eller
internet, enklare skapa forstaelse for andra manniskors interaktion. Syftet med en netnografi
ar att skapa kunskap kring den sociala verklighet som sker online, vilket ibland kan vara svart
da egna tolkningar kan vara felaktiga. For att undvika vagspel kring bakgrunden till ett
specifikt innehall, bor istillet forstaelse skapas kring den faktiska text eller bild som har
publicerats (ibid). For att forstd den nuvarande marknadsféringsstrategin for TL Manssons
AB, samt for att undersdka den existerande interaktiviteten pd sociala medier, blev
netnografin en naturlig del for att komplettera de kvalitativa intervjuerna. De sociala medier
som analyserades var Instagram, Facebook och Pinterest da dessa kanaler anvandes av TL
Manssons AB. Vid netnografin anvandes en mall (se bilaga 2) som utgick fran tva teman dar
det forsta behandlade sociala medier generellt och det andra i relation till B2C och B2B.
Netnografin inleddes med en éverblick av samtliga sociala medier, dér en forstaelse uppstod
for den betydelse dessa kan ha for verksamheten. Dérefter analyserades kanalerna en och en
utifrdn mallen for netnografin. Utdver detta analyserades ocksa antal gilla-markeringar och
foljare av de olika kanalerna. Da forfattarna sjalva anvander sociala medier ansags forstaelsen

finnas kring vad som skulle undersdkas och vad som kunde anses vara av intresse.

3.4 Urval

Studien baserades pa ett icke-slumpmassigt urval dar valet gjordes att gora ett
bekvamlighetsurval som enligt Bryman och Bell (2011) grundar sig i tillganglighet. Da en av
forfattarna hade familjerelaterade kopplingar till intervjupersonerna pa foretaget, uppstod
mojligheten att besoka foretaget och genomféra fem av sex intervjuer under endast ett
tillfalle. Dessutom fanns foretaget inom en relativt narliggande geografisk rackvidd, vilket
forenklade processen. De personer som intervjuades var &garna till foretaget samt de

anstallda som ansags relevanta for studien (se tabell 2).
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Intervjuperson Alder Arbetsomréade
Tomas Mansson 62 ar Agare och VD, ekonomiansvarig
Leine Mansson 60 ar Agare och marknads- och forsaljningschef
Martina Arnesson 39 ar Marknadsféring, férsaljning
Annika Boberg 51 ar Marknadsforing, forséljning
UIf Mansson 49 ar Delagare, lager, forsaljning, IT
Elise Mansson 29 ar Ansvarig for Instagram

Tabell 2. Oversikt 6ver intervjurespondenternas alder och arbetsomrade

Urvalet for netnografin baserades pa de tre sociala kanaler som TL Manssons AB anvande sig

av, vilka som tidigare ndmnt var Instagram, Facebook samt Pinterest (se tabell 3).

Sociala medier

Tidpunkt for observation

Instagram

Tisdag 10 april 2018 kl. 10.30-11.00

Facebook

Tisdag 10 april 2018 kl. 11.00-11.30

Tisdag 10 april 2018 kl. 11.30-12.00

Tabell 3. Tidpunkter for genomférandet av de netnografiska observationerna

3.5 Bearbetning av insamlad data

Vid bearbetningen av insamlad data anvandes det teoretiska ramverkets fyra teman som stod;

Sociala medier generellt, Sociala medier for B2C, Sociala medier for B2B samt Mojligheter

och utmaningar med sociala medier i B2C och B2B. Det transkriberade materialet lastes

igenom flertalet ganger, dar respondenternas svar och relevanta citat samlades under

respektive tema. En aterupprepad tolkning forenklar processen och mdjligheten att finna

vardefull information samt nyckelord (Bryman & Bell, 2017). Beslutet togs att empirin och

analysdelen skulle kombineras for att undvika upprepning samt for att fortydliga den

teoretiska kopplingen i anknytning till resultatet.
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3.6 Etik

Etik ar en viktig del av den kvalitativa forskningen som bor tas i beaktning (Ahrne &
Svensson, 2015). Vid intervjuer blir det sérskilt relevant att behandla etiska principer for att
undvika skadegorelse for en viss individ eller ett foretag. Dessutom kan respekt och omsorg
for respondenterna inge fortroende, vilket kan 6ka chanserna for en god dialog och béttre
underlag for studien (ibid). Det finns fyra huvudkrav for etik inom forskning vilka ar
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Patel &
Davidson, 2011).

3.6.1 Informationskravet

Vid intervjuerna ska respondenterna informeras om studiens syfte sa att personerna i fraga far
vetskap om bakgrunden till intervjun (Patel & Davidson, 2011). Innan varje intervjus
genomforande forsakrade sig forfattarna om att respondenten erhdll denna information samt
hade vetskap om de avgransningar som gjorts. Detta tydliggjorde dels syftet med de utvalda

intervjufragorna men ocksa vilket omrade forfattarna hade valt att begransa sig till.

3.6.2 Samtyckeskravet

Samtyckeskravet behandlar fragan om samtycke och huruvida de involverade respondenterna
har godként att delta i en undersokning eller inte (Bryman & Bell, 2017). Principen pavisar
vikten av att deltagarna ska bli tillgodosedda med all information angaende undersokningen
for sedan kunna faststélla ett beslut avseende sin 6nskan att medverka. Samtyckeskravet
innebar dven att respondenterna har rattigheten att avbryta undersokningen om sa 6nskas och
att de ska bli informerade i fall en inspelning kommer dga rum (ibid). Innan intervjuerna
paborjades tillfragades utvalda personer i foretaget om de 6nskade delta i undersékningen
samt om ett inspelningsinstrument kunde anvandas under tiden, vilket sedan kom att

underlatta transkriberingsprocessen.

3.6.3 Konfidentialitet och Anonymitet

| studien blev det aktuellt att diskutera etiska aspekter som konfidalitet och anonymitet
(Bryman & Bell, 2017). Konfidentialitet handlar om att den information som Iamnas ut kring
foretaget eller intervjupersonerna i fraga, ska vara godkand av de berdrda personerna. Det var
darfor viktigt att komma Gverens om vilken information som kunde anses kanslig och som

inte kunde publiceras i rapporten. For att undvika missforstand kring detta kunde beaktandet
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av konfidentialiteten sdkerstdllas genom att foretaget fick godkanna rapporten innan den
fardigstélldes. En liknande princip &r anonymitet, dar respondenterna bor klargéra kring
huruvida de 6nskade bendmna sina riktiga namn, eller om de dnskade vara anonyma. Under
intervjuerna godkandes att respondenternas namn och alder kunde anges i uppsatsen. Vid
presentationen av netnografin gjordes de berérda personerna anonyma, da deras samtycke

inte kunde inhdmtas av praktiska skal.

3.6.4 Nyttjandekravet

Det ar viktigt att den information som samlas in till forskningen, endast anvands for studien
och dess syfte (Patel & Davidson, 2011). Da en fallstudie genomfordes pa enbart ett foretag
ansag forfattarna att nyttjandekravet var mycket relevant, da de fick mojligheten att djupdyka
i verksamheten och darmed fick tillgang till en stérre mangd information. Med orsak av detta
informerades respondenterna vid intervjutillfallet att informationen endast skulle komma att

anvandas for studiens avsedda syfte.

3.7 Kritisk granskning av metod

Reliabilitet och validitet ar tva centrala begrepp som méter kvaliteten pa den forskning som
gjorts i en undersdkning (Bryman & Bell, 2017). Hur relevanta begreppen ar for kvalitativa
undersokningar har dock ifragasatts. Reliabilitet mater tillforlitligheten av en forskning
medan validitet forklarar hur den insamlade datan &r anvéandbar foér undersokningens syfte
(Patel & Davidson, 2011). Ett exempel pa reliabilitet ar att om studien skulle aterupprepas ett
flertal ganger sa bor det nastkommande resultatet likna det forsta utfallet. Begreppet stoter
daremot pa problem vid kvalitativa studier da sociala interaktioner inte gar att efterlikna eller
aterskapa och det saledes blir omojligt att upprepa undersékningen pa exakt samma satt. Ett
exempel pa validitet ar hur forskare lyckas samla in data som kan skapa ett rattvist underlag
for analysen (ibid). Eftersom studien ar baserad pa en kvalitativ forskning av ett unikt
foretagsfall och darmed skapar en enda verklighet, blir det svart att sakerhetsstalla och mata
de tva begreppen jamfort vid en kvantitativ forskningsmetod. For att méata kvaliteten av
studien anvandes istéllet kriterierna som gar under begreppet trovéardighet (Bryman & Bell,
2011).

Trovardighet bestar av fyra kriterier vilka ar tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och

bekréaftelsebarhet (Bryman & Bell, 2011). | studien skapades tillforlitlighet genom noggrann
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forberedelse samt genom bekraftelse fran foretaget att forstaelsen kring den insamlade datan
uppfattades korrekt. For netnografin blev det svarare att mata tillforlitligheten da det inte
fanns nagon garanti att resultatet av observationen skulle se liknande ut for ett annorlunda
fall. Overforbarhet innebar hur forskningens resultat kan appliceras pa ett annat fall eller i en
ny miljo (Bryman & Bell, 2011), vilket var delvis begransat da studien endast utgick fran ett
foretag och dess mojligheter och resurser. I de fall da resultatet 6verensstimde med det
teoretiska ramverket ansags chansen for Gverforbarhet storre. Palitlighet for studien
bekraftades genom Overgripande transparens om hur forskningsprocessen genomférdes for
samtliga steg. Till sist faststalldes studiens bekréftelsebarhet genom standigt ifrdgasattande
och forsok till objektivitet for att minska risken for att inkludera fargade asikter eller utesluta
information som ansags vara sjalvklar (Bryman & Bell, 2011). Innan studien paborjades sag
bakgrunden annorlunda ut for de olika forfattarna, vilket kunde medf6ra en risk for subjektiva
varderingar. En av forfattarna hade enbart foljt TL Manssons varumarke, Yankee Candle, pa
sociala medier under en kortare tid och konsumerat foretagets produkter, medan den andra
hade en stark anknytning till foretaget genom familjen, eftersom att hon hade vaxt upp med

kunskapen om varumarket och verksamheten.
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4. Empiri och analys

| kapitlet redogdrs resultatet av de kvalitativa intervjuerna och netnografin som sedan har
analyserats baserat pa det teoretiska ramverket. Kapitlet foljer det teoretiska ramverkets fyra
teman: Marknadsforing i sociala medier, Sociala medier for B2C, Sociala medier fér B2B

samt Mojligheter och utmaningar med sociala medier i B2C och B2B.

4.1 Marknadsforing i sociala medier

Under en resa i USA i borjan av 1990-talet foddes idén om att ta det amerikanska varumarket
Yankee Candle till den Skandinaviska marknaden. Detta forklarar grundarna Tomas och
Leine Mansson till familjeforetaget TL Manssons AB, vid ett besok pa foretagets kontor i
Halmstad. 1dén blev till verklighet ar 1997 och idag ar foretaget distributdrer for varumarket
pa den Skandinaviska marknaden. Foretaget bedriver en grossistverksamhet med
aterforsaljare som exempelvis Ahlens, lems, Lyko och Nordic Feel samt andra enskilda
aterforsaljare inom bland annat inredning. Utéver B2B-handeln sker forsaljning &ven via
foretagets egen e-handel till slutkonsumenter. Foretagets marknadsforing vander sig pa sa satt
bade till detaljister och slutkonsumenter dar sociala medier blir ett centralt verktyg. Detta
vacker darmed fragan kring hur TL Manssons AB pa ett framgangsrikt satt skulle kunna
skapa varde for sitt varumarke Yankee Candle i sin marknadsforing i sociala medier
gentemot bade B2C och B2B. Virde definierar foretaget som dkad varumarkeskiannedom
vilket kan 6ka mojligheten till fler langvariga relationer med bade nya och befintliga

detaljister och slutkonsumenter.

Att det &r viktigt att anvanda sig av sociala medier som ett marknadsforingsverktyg ar nagot
som samtliga respondenter pa TL Manssons AB &r eniga om. Martina, anstalld hos TL
Manssons AB, menar att sociala medier & nagot som passar verksamheten och dess
marknadsforing bra. Ett bevis pa detta ar att foretagets malgrupp, i form av konsumenter,
antas vara aktiva pa dessa plattformar da verksamheten framst vander sig till konsumenter
mellan 18 till 65 ar dar majoriteten ar kvinnor. Tomas anser att mojligheterna for foretagets
marknadsforing har forandrats jamfort med forr, dd mangden investerade pengar hade en mer
betydande roll for annonsering och reklam. Kietzmann et al (2011) menar att sociala medier

skapar nya mojligheter och ett annorlunda satt att marknadsfora sig pa, vilket ocksa
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overensstammer med foretagets bild. Tomas papekar att sociala medier 6ppnat nya dorrar for

att marknadsfora verksamheten pa ett enkelt och gynnsamt sétt.

“Sociala medier har fordndrat spelplanen. Forr var det sa att de foretag som hade mycket
pengar hade rad med flest annonser i tidningar och magasiner. De vann. Men tack vare
sociala medier, kan ett litet foretag nu fa mycket publicitet.”

- Tomas, TL Manssons AB

Idag anvander sig foretaget av olika sociala medier, framst Facebook och Instagram men
aven till viss del Pinterest. Fran observationer gjorda den 10 april 2018, har Facebooksidan
yankeecandle.se 4567 foljare, Instagramsidan yankeecandlesweden 6925 foljare och Pinterest
180 foljare. Ansvaret for marknadsforingen &r uppdelat, dar Leine, Annika, Martina och Elise
ar de personer som har det 6vergripande ansvaret. Framst ar det Martina som ansvarar for det
innehall som publiceras via Facebook medan Elise hanterar foretagets Instagram. Ytterligare
en anstalld vid namn Ulrika ansvarar for kanalen Pinterest. De inldgg som publiceras pa
kanalerna menar foretaget omfattar produktnyheter, inspiration och emellanat tavlingar.
Observationen pa foretagets Instagram visar bland annat inlagg dar produkter anpassas efter
hogtider sasom pask, jul och midsommar. Innehallet visar ocksa produkter utefter den arstid

som ar aktuell.

“Vi har forsokt varva produktbilder med miljobilder for att skapa en typ av “hemmakdnsla”™
at foljarna. Vi vill att de ska bli inspirerade och tinka “dh sd hér vill jag ha det hemma”
eller “den hdr doften passar mig”. Vi ldgger inte ut sa mycket tdavlingar, men ddremot bilder
pd dels existerande kollektioner, storsdljare, gamla favoriter, men ocksd nyheterna!”

- Elise, TL Méanssons AB

Rapp et al (2013) menar att sociala medier kan anvandas inom distributionskedjan, dar
grossister kan kommunicera med sina detaljister som i sin tur kan skapa kontakt med deras
slutkonsumenter. TL Manssons AB forklarar dock, att de som grossist, har valt att bade
formedla Yankee Candle i sociala medier gentemot sina detaljister, men ocksa direkt mot sina
slutkonsumenter. Utdver den marknadsféring som foretaget skapar i sina egna sociala
kanaler, tydliggdr respondenterna att den marknadsforing som skapas i nastkommande led, ar
minst lika betydelsefull. I detta fall blir det relevant att bendmna den smittoeffekt Rapp et al
(2013) papekar kommer av att aktorerna i distributionskedjan paverkar varandra med viljan
om att formedla ett varumarke i sociala medier genom att skapa bra innehall. Foretaget

havdar att det som publiceras hos detaljisterna ibland kan uppsta pa eget bevag, och i en del

26



fall, efter en forfragan fran TL Manssons AB. Rapp et al (2013) menar att grossisternas
marknadsforing, pa grund av smittoeffekten, kan komma att paverka hur detaljisterna i sin tur
kommunicerar i sociala medier. Ett exempel uppger Rapp et al (2013) ar da detaljister ofta
forsoker imitera grossisternas marknadsforing for att attrahera konsumenter, vilket TL
Manssons AB till viss del kanner igen. Sett till bildmaterialet som publiceras, papekar dock
TL Manssons AB att situationer har uppstatt dar detaljister anvant sig av egentagna bilder,
dar kvaliteten pa det som publiceras inte alltid varit sa bra. Daremot finns det nagra detaljister
som istéllet anvander sig av de bilder som TL Manssons AB publicerar i sina sociala medier.
Sett till smittoeffekten i distributionsledet, konstateras denna i dagslaget inte kunna paverka

samtliga detaljister pa samma positiva satt.

“Vi erbjuder vara kunder att anvanda bilder som vi har som &r bra, men vi kan inte styra
dem. Vi samarbetar med dem och ger de mdjlighet att fa material”
- Leine, TL Manssons AB

Rapp et al (2013) menar att ett positivt rykte kring detaljisternas sociala medier leder till en
storre bendagenhet for konsumenterna att folja dem och likasa konsumera deras produkter. En
utmaning som uppstar kring detta for TL Manssons AB, &r att de idag inte har nagra strikta
krav pa det som publiceras i detaljisternas egna kanaler. Foretaget bedomer darmed att de inte
kan kontrollera hur nastkommande led utformar sitt innehall i sociala medier, pa grund av
risken for att detaljisterna ska sluta marknadsfora varumarket. Foretaget papekar daremot att
det ar lyckosamt for dem nar dess intressenter valjer att pa eget initiativ lyfta fram
produkterna eftersom varumarket da blir handplockat bland andra aktorer. TL Manssons AB
har forsokt att stodja detaljisterna med sa mycket underlag som majligt for att underlatta for
dem. Under ar 2017 fokuserade foretaget pa att minimera sina egna printade annonseringar,
och istallet hjalpa sina detaljister att sprida varumarket vidare, da de ansag att det var
komplicerat att bade maximera sin egen marknadsforing och samtidigt bidra till att oka

publiciteten i detaljisternas kanaler.

“Under 2017 forsokte vi verkligen minimera print-annonseringen och istallet lagga fokus pa

att hjdlpa vara dterforsdljare att marknadsfora Yankee Candle”
- Annika, TL Manssons AB

| enlighet med Rapp et al (2013) &r det dock viktigt att TL Manssons AB investerar i sin egen

marknadsforing i sociala medier, da verktyget blir som mest effektivt da bade grossister och

27



detaljister lyckas skapa vardefullt innehall. Skulle TL Manssons AB sjalva lyckas producera
annu battre marknadsforing i sociala medier, menar Rapp et al (2013) att chanserna okar for
att nedatgaende led ocksa kommer formedla varumérkets vérde vidare pa ett annu mer

kraftfullt satt pa grund av smittoeffektens paverkan.

4.2 Sociala medier for B2C

Trots att TL Manssons AB i huvudsak ar ett grossistforetag, som till storsta del arbetar mot
B2B, bemoter de aven slutkonsumenter via e-handeln pa yankeecandle.se. Dessutom
konstaterar Tomas att den framsta kommunikationen i sociala medier sker mot

slutkonsumenter.

4.2.1 Det konceptuella ramverket: Social media Marketing Management

Meddelanden och projicering: Kietzmann et al (2011) menar att det ar viktigt att ett foretag
skapar en tydlig identitet i sociala medier, dar konsumenterna far mojlighet att lara kanna
varumarket. Detta stammer 6verens med TL Manssons ABs arbetssatt da de skapar spridning
av sitt varumarke genom att skapa en variation av inldgg med en évergripande harmonisk
kansla och struktur. Elise menar ocksa att engelska kan anvandas i texten, da hon anser att de
konsumenter som finns pa Instagram inte har nagra svarigheter att forsta spraket. Det kan
antas vara mer professionellt, lockande och exotiskt att anvdnda sig av engelska i
kommunikationen, samtidigt som foretaget kan attrahera utldndska féljare. Hon Klargor
dessutom att den amerikanska bakgrunden och varumarkets historia genomsyrar varumarket,
dock har det alltid funnits riktlinjer fran amerikanska Yankee Candle som TL Manssons AB
maste forhalla sig. Det finns bildmaterial att tillga for samtliga distributérer for varumarket,
men TL Manssons AB har aven valt att komplettera med sitt eget material. Mozas-Moral et al
(2016) papekar vikten av att anvanda sig av visuell marknadsforing i sociala medier, genom
bilder eller videoklipp, istallet for att enbart anvanda sig av skriftlig kommunikation. Aven
om detta ar en aspekt som foretaget tar i beaktning, papekar de dock utmaningen med att
kunna formedla produkten i sociala medier pa grund av att doften har en betydande roll.
Oavsett om bilder anvands, menar Elise att det ar viktigt att skapa malande beskrivningar
som kan foérmedla en viss kénsla eller livsstil. UIf menar att det &r betydelsefullt att skapa
innehall dar mottagaren inte behover lasa sd mycket, da det finns en risk att det publicerade

innehallet forsvinner i méangden.
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Kietzmann et al (2011) menar att det &r viktigt att avgora hur ofta uppdateringar bor goras for
de sociala medierna dar Elise klargor att foretagets uppdateringar pa Instagram optimalt
borde ske tva till tre ganger i veckan for att mota slutkonsumentens behov. Detta ar daremot
inte nagot som gors i nulaget, vilket Elise papekar beror pa faktumet att hon i huvudsak
arbetar pa ett annat foretag och darmed saknar ytterligare arbetstid. Daremot uppdateras
Facebooksidan mer frekvent av Martina. Enligt observationer fran januari till den 10 april
2018 har Facebooksidan uppdaterats vid 31 tillfallen, medan atta inlagg har publicerats pa
Instagram. Majoriteten av de inlagg som har publicerats pa Facebook under april manad
2018, &r upplagda mellan 06.00 och 08.00 pd morgonen. Detta tydliggér Martina beror pa att
hon uppmarksammat att Facebookinlaggen far fler gilla-markeringar pa morgonen. Avseende
Instagram klargor Elise att foretaget oftast publicerar inldagg under sen eftermiddag eller
kvéllar. Anledningen uppger Elise &r ett uppmérksammande kring att fler konsumenter
“gillar” inldggen under kvéllstid jimfort med under morgonen eller férmiddagen. De béda ar
eniga om att manga konsumenter saknar tid att anvanda sig av sociala medier mitt under
dagen, da exempelvis flertalet arbetar. Fox och Longart (2016) menar att det optimala &r att
sprida ut uppdateringarna i olika sociala medier och dessutom publicera inldgg vid varierande
tidpunkter. Med bakgrund av den stora mangden uppdateringar pa Facebooksidan jamfort
med Instagramsidan, konstateras att den optimala spridningen mellan olika kanaler inte sker i
nulaget. Avseende tidpunkterna da inlagg publiceras, ar variationen for de enskilda kanalerna
inte heller sarskilt stor. Daremot blir den totala spridningen desto storre eftersom inldgg
publiceras bade morgon och kvall. Samtliga respondenter &r Gverens om att allt for frekventa
uppdateringar pa de sociala kanalerna kan anses storande, men att det dr svart att avgora vad
som ar lagom. Precis som Fox och Longart (2016) papekar, menar ocksa nagra av de
anstallda att det finns en risk att skramma ivag foljare genom en 6kad mangd inldgg. TL
Manssons AB har en tro pa att det som kan anses avgdrande ar vilken aldersgrupp som tar del
av det publicerade innehallet, da respondenterna antar att den yngre generationen forvantar

sig fler uppdateringar &n den aldre.

“I min dlder tror jag mdnniskor blir forbannade av for mycket uppdateringar. Men i er dlder
tror jag ni har ett annat intresse av det”.
- UIf, TL Manssons AB

Parsons & Lepkowska-White (2018) anser att det &r lika vérdefullt att kunna skapa
medverkande i sociala medier, i form av interaktion, som att kunna producera ett genomtankt

innehall. TL Manssons AB &ar medvetna om att méjligheten till att vacka interaktion hos
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konsumenterna, i form av kommentarer och gilla-markeringar, &r en viktig del av dess
marknadsforingen i sociala medier. Dock papekar foretaget att det finns en brist pa kunskap
kring hur interaktionen kan forbattras och 6ka. Observationen visar att ett Facebookinlagg far
mellan tio till 80 stycken gilla-markeringar, déar dock tavlingar och erbjudanden far betydligt
storre respons. Ett inldgg pa Instagram genererar istallet mellan 300 till 600 stycken gilla-
markeringar per bild. Observationen visar aven att det inte uttrycks ndgra kommentarer eller
gilla-markeringar pa foretagets Pinterest. Martina namner att det idag ar ett vanligt fenomen
att konsumenter taggar varandra i kommentarsfalten for olika inlagg, vilket ocksa
uppmarksammas vid observationen. Det finns en tro om att 6kad interaktion kan bidra till
diskussioner och asikter vilket i sin tur kan generera vardefull information om konsumenterna
som kan anvandas vidare i foretaget, vilket dverensstammer med teorin utvecklad av Yuki
(2015) i Parsons & Lepkowska-White (2018). Den interaktion som sker i TL Manssons ABs
sociala medier ar till storsta del positiva kommentarer, men emellandt forekommer aven
negativ respons. De anstallda ar dock eniga om att negativitet inte tillhor vanligheten. Enligt
observationen far foretagets Facebooksida stérre andel negativa kommentarer jamfort med

Instagramsidan.

“Interaktionen dr en kunskap som vi maste forvissa oss om. Hur gor man detta? Vad dr de
ratta fragorna? Vad &ar det som engagerar folk? Blir det for mycket sa backar man. Men
hittar vi en dialog dar vi kan engagera konsumenter da vill de veta mer och kommer félja oss.

Det dr viktigt att ha kunskap hur man gor detta, den besitter vi inte fullt ut idag”
- Leine, TL Manssons AB

Overvakning: Att ta del av det resultat som genereras av de sociala medierna, menar Parsons
och Lepkowska-White (2018) &r viktigt, vilket dverensstammer med TL Manssons ABs syn.
Dock anser foretaget att denna bevakning och utvérdering ar tidskravande. Vid de tillfallen
dar tavlingar eller speciella kampanjer anordnas har foretaget efterat uppmarksammat och
analyserat de positiva effekter som detta resulterat i. Daremot laggs ingen storre vikt vid det
innehall som publiceras som inte genererar samma markbara intresse. Detta ar dock nagot
foretaget anser maste forbattras och som skulle generera ytterligare vetskap om
konsumenternas forvantningar. Kaplan & Haenlein (2010) anser att den information som
kommer av 6vervakningen kan anvandas till att skapa forbattringar for de sociala medierna,
vilket TL Manssons AB hade haft mojlighet att utnyttja pa ett battre satt. Parsons &
Lepkowska-White (2018) anser dessutom att bevakning av konkurrenternas sociala medier ar

ett effektivt satt att folja det som sker pa marknaden och for att bli konkurrenskraftig. TL

30



Manssons AB menar att de borde prioritera att undersoka sina konkurrenters sociala medier,
for att fa mer inspiration och kunskap om omvarlden. Foretaget papekar dock att det inte bor
laggas allt for stor vikt vid detta, da det finns en risk att glomma vad varumérket star for,

samt att alla foretag har olika resurser och forutséttningar.

“Vi bor ha mycket battre omvarldsbevakning. Det ligger ju i alla féretags intresse att hela
tiden har koll pd vad som héinder. Ibland hinner vi inte.”
- Tomas, TL Manssons AB

Bedomning: Kietzmann et al (2011) menar att det ar effektivt att analysera resultatet genom
att mata antalet gilla-markeringar och lasa publicerade kommentarer. Detta & nagot TL
Manssons AB & medvetna om men som inte helt och hallet sker. Foretaget bearbetar som
namnt till storsta del det positiva resultatet som exempelvis tavlingar pa Facebook genererar.
Martina papekar att det efterarbete som da gors bedoms som vardefullt, vilket foretaget bor
utfora mer kontinuerligt. Liknande slutsats konstaterar Elise avseende Instagram, da hon
genom aren skapat sig kunskap om vilket innehall som bidrar till flest gilla-markeringar, och
darmed har kannedom om vad som ska publiceras. Detta pavisar Fox och Longart (2016)
kommer av god 6vervakning vilket innebar att ett foretag far en bredare forstaelse for vad
konsumenterna uppskattar. Utdver resultatet fran nagra av de lyckade inldggen, uppger de
anstallda pa TL Manssons AB att de inte méter eller analyserar nagon statistik fran de sociala
medierna. Daremot skulle en framgangsrik beddmning ge, enligt Fox och Longart (2016),
kunskap om konsumenternas livsstil vilket kan generera information om nér de ar aktiva pa
sociala medier. Denna kunskap ar vardefull for att fa kannedom om néar och hur foretaget ska

publicera inldgg i sociala medier.

Svara: Parsons & Lepkowska-White (2018) konstaterar att det &r vardefullt att lamna gensvar
till konsumenterna vid en del avseenden vilket TL Manssons AB inte har nagon klar strategi
for 1 dagsldget. Martina uppger att foretaget ibland endast véljer att “gilla” kommentarerna,
men att det ibland dessutom kravs skriftliga gensvar. Kietzmann et al (2011) havdar att det
kan uppsta situationer dar gensvar inte alls kravs, vilket de anstéllda delvis bedémer ar svart
att avgora, da det ager en viss osdkerhet kring nar det ar mest lampligt att lamna svar till
konsumenterna. Da konsumenter ibland uttrycker negativa asikter har foretaget stundtals valt
att svara offentligt, men emellanat sker svaren i privata meddelanden. Detta liknas med

mojligheten till dppna och stdngda gensvar enligt Parsons och Lepkowska-White (2018).
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Bade Elise och Martina dr dverens om att aldrig ga in i en diskussion med konsumenten da
det kan finnas en risk att situationen urartar. Dock vérdesatter TL Manssons AB transparens
och har som regel att ofta forsoka lamna ett gensvar, vilket ar positivt enligt Kaplan och
Haenlein (2010) som papekar att syftet med de sociala medierna &r att uppmuntra till aktiva
och O6ppna diskussioner bland ménniskor. Forskning visar att arlighet och professionalitet ar
avgorande for att framstalla bra gensvar till konsumenterna, dar ett defensivt forhallningssétt
inte foresprakas (Fox & Longart, 2016; Kaplan & Haenlein, 2010; Kwok & Yu, 2013). For
att svaret inte ska ké&nnas opersonligt och automatiskt genererat, vilket kan anses
oprofessionellt, anpassas svaret utefter situationen och undertecknas sedan oftast med ett
namn. Kietzmann et al (2011) anser att det ar viktigt att inte avsluta en pagaende diskussion
innan konsumenten ar nojd. Detta ar nagot Elise papekar kan ske stangt exempelvis via mejl,

om konsumenten inte &r ndjd efter de forsta svaret.

“Det dr viktigt att kunderna forstdr att vi inte forsoker dolja ndagot. Jag svarar sa att alla ser,
men om kunden inte ar n6jd med svaret och fortsatter och fortsatter, da hanvisar jag vidare
att ta detta via mail”

- Elise, TL Manssons AB

4.2.2 Strategisk fokus

Kultur: Felix et al (2017) poangterar att en konservativ kultur tenderar att framstélla mer
traditionell marknadsforing med information i fokus dar interaktion inte far sarskilt stort
utrymme. Detta liknar till stor del TL Manssons ABs marknadsforing da de menar att fokus i
sociala medier &r att sprida och synliggora varumarket genom att visa mestadels befintliga
varor och produktnyheter. Tidigare hade foretaget en stérre mangd annonser i tidningar, men
numera papekar foretaget att de skiftat fokus till att istallet marknadsfora sig desto mer i
sociala medier. De anstallda pd TL Manssons AB anser, som de tidigare namnt, att
interaktionen i sociala medier for konsumenter inte genererar den aktivitet som foéretaget
onskar. Felix et al (2017) havdar att en modern kultur vill uppmuntra till interaktion och mer
spontanitet, vilket Elise papekar ibland styr hennes tillvagagangssatt i sociala medier. Hon

forklarar att inlagg till stérsta del publiceras spontant nar hon kanner sig inspirerad.

“Uppdateringar sker vdildigt spontant, det skulle givetvis behévas mer planering... Men som
sagt mycket dr oplanerat och ldggs upp ndr jag far feeling”
- Elise, TL Manssons AB
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TL Manssons AB har dessutom vetskap om att en del foretag har lyckats att skapa en miljo i
sociala medier dar konsumenterna styr innehallet, och att det kan generera viktig information
om vad marknaden efterfragar. Detta ar nagot TL Manssons AB dven uttrycker en 6nskan om

att skapa, och som Felix et al (2017) pavisar kommer av en modern kultur.

“Konsumenterna styr till stor del innehallet pa sociala medier for foretag idag, dad deras
mojlighet att paverka ar storre. Konsumenterna ger uttryck for vad de tycker &r intressant att
se, och da ar det viktigt att foretagen foljer det”

- Elise, TL Manssons AB

Struktur: Felix et al (2017) uppger att det ar viktigt att fastsla strukturen for foretaget, da
ansvaret for de sociala medierna aven inkluderar att bevaka och utvdrdera resultatet samt
uppratthalla relationer. Sett till TL Manssons ABs struktur &r arbetet uppdelat. Bortsett fran
det praktiska arbetet att publicera innehallet i sociala medier, dar Elise, Martina och Ulrika
har det storsta ansvaret, klargor Leine att ytterligare medarbetare &r involverade i en viss
planering bakom. De personer som arbetar med marknadsforingen bidrar till skapandet av
strategin bakom det som publiceras. Felix et al (2017) menar att ett féretag med en hierarkisk
struktur har ett kontrollerat och centraliserat ansvar dar det tydligt &r definierat vem eller
vilka som hanterar de sociala medierna. Detta stammer till viss del 6verens med TL
Manssons ABs struktur, eftersom de ansvariga utanfor de sociala medierna arbetar med
liknande uppgifter och inte pa utspridda avdelningar. Daremot skiljer sig ansvaret mellan de
involverade anstallda, da de delat upp det praktiska och strategiska arbetet. Agarna menar att
det hade varit fordelaktigt att anstédlla en yngre medarbetare till att ha det Overgripande
ansvaret for de sociala medierna. Daremot menar de att det ar svart for ett litet foretag att
anstalla en person som enbart arbetar med detta, da samtliga anstallda behéver hjalpas at med
olika arbetsuppgifter pa grund av brist pa tid och pengar. Felix et al (2017) konstaterar att ett
sadant Overgripande ansvarar kan klassificeras som helt hierarkiskt vilket i manga fall kan

definieras som kontrollerat och lampligt, men daremot hindra kreativitet.

“Jag hade gdrna tagit in en yngre medarbetare som jobbat med detta. I ett litet foretag dr det
dock svart att avsatta en person som enbart jobbar med sociala medier. Det ar en tid och

kostnadsfraga’
- Tomas, TL Méanssons AB
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Omfattning: Syftet med marknadsféringen i sociala medier gentemot foretagets
konsumenter, klargor bade Martina och Elise, handlar om kvalitet framfor kvantitet. Felix et
al (2017) héavdar att ett foretag kan domineras av antingen forsvarare eller upptackare dar de
forstndmnda tenderar att anvanda sig av traditionell marknadsforing och vérdesétta befintliga
relationer. For TL Manssons AB dr det viktigt att bygga langsiktiga och hallbara relationer
med befintliga konsumenter, vilket liknas med det som definierar forsvarare. Samtidigt
uppger Tomas att syftet med marknadsféringen i sociala medier till stor del &r att finna nya
konsumenter. Det finns en dnskan om att hitta fler personer som brinner for Yankee Candle
lika mycket som de sjalva gor, och att de har ett genuint och akta intresse for varumarket.
Detta tillsammans med malet att 6ka interaktionen i sociala medier kan enligt Felix et al
(2017) Klassificeras som dnskan att vilja vara upptackare, vilka & mer 6ppna for nya
relationer och storre interaktion. Det kan ddrmed konstateras att foretaget onskar vara en

blandning mellan forsvarare och upptéackare.

Styrning: De anstéllda som har det praktiska ansvaret for att publicera innehdll i sociala
medier ar ocksa de som till storsta del ansvarar for att svara konsumenterna i
kommentarsféltet. Detta stammer 6verens med Felix et al (2017) tolkning av en autokratisk
styrning vilket tydligt definierar ansvaret for vem som ska lamna gensvar. For TL Manssons
AB ér det enbart de som ansvarar for marknadsféringen som lamnar gensvar, vilket gor att
foretagets styrning kan definieras som autokratisk. Elise som sjalv ansvarar for Instagram ar
darfor alltid den person som lamnar gensvar till konsumenterna pa kanalen. Annika menar
dock att det har varierat vem som har svarat pa kommentarerna pa Facebook, vilket gjort att
svarens utformning ibland har skiljt sig at. Darmed kan foretagets arbetssatt for Facebook
konstateras mindre autokratisk an dess Instagram. Felix et al (2017) papekar att en
autokratisk styrning minskar risken for att uttrycka sig felaktigt, medan en anarkisk styrning
istallet framstéller stérre kreativitet och spontanitet. Ddrmed konstateras att en blandning

mellan de tva styrningarna vore det mest ultimata for TL Manssons AB.

4.3 Sociala medier for B2B

TL Manssons AB klargor idag att de har samma kanaler for mottagarna inom B2C och B2B,
vilket de daremot uttrycker inte alltid ar optimalt. Idag vander sig innehdllet i de sociala
medierna framst mot B2C, men Elise tydliggor att de sker en viss kommunikation dven

mellan B2B. Syftet med att anvanda sociala medier inom B2B, uppger Michaelidou et al
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(2011), kan forklaras utifran fyra mal. Det forsta malet syftar pa att kommunicera varumarket
online, varpa det andra handlar om att lyckas oka kdnnedomen om varumarket generellt. Sett
till TL Manssons AB har de anstallda uppfattningen om att marknadsforingen i foretagets
sociala medier har méjlighet att 6ka Yankee Candle:s kdannedom. Det har exempelvis uppstatt
situationer dar kunder, i form av detaljister, papekat att varumarket varit valdigt synligt,
vilket foretaget tror delvis kan ha haft sin grund i deras narvaro i sociala medier. Utifran detta
fastslas att de tva forsta malen ar forenliga med TL Manssons AB befintliga arbetssatt med
sociala medier mellan B2B. Ytterligare tva vanliga mal med marknadsforingen, papekar
Michaelidou et al (2011), kan vara att attrahera nya kunder samt skapa nya eller uppréatthalla
befintliga relationer. Att attrahera nya kunder ar ett mal TL Manssons AB onskar uppna
genom sina sociala kanaler. Foretaget har dock inte uppmarksammat nagon markant skillnad
i 6kade forfragningar i form av nya detaljister som hort av sig, istallet har bloggare och
influencers kontaktat foretaget for eventuella samarbeten. Avseende nya och befintliga
relationer menar Leine att de nuvarande detaljisterna paverkas till en storre grad av
marknadsforingen da situationen uppkommit nar de har velat lagga en order pa en produkt
som har exponerats i sociala medier. Tomas konstaterar att sociala medier dven kan ha
bidragit till att skapa nya relationer, men att det ar svart att veta om kunderna i dessa fall har
uppmarksammat foretaget via dessa kanaler. De rader darmed en osakerhet kring om
mojligheten att bygga nya relationer &r ett lampligt mal med sociala medier inom B2B och

om det i detta fall gar att uppna.

“Ndr det uppmdrksammas ndagon speciell produkt gar det att se att det dr nagon som regerar
och hor av sig. Nar vi sprider via sociala medier sa kan det komma nya kunder som séger att
dem ser Yankee Candle 6verallt. Sa det ar klart att det blir ringar pa vattnet nar vi blir

synliga i sociala medier”
- Leine, TL Mansson AB

Av de mal som Michaelidou et al (2011) konstaterar ligger till grund for anvandandet av
sociala medier inom B2B, kan samtliga antas relevanta for TL Manssons AB. Trots att detta
ar mal som foretaget arbetar indirekt med, konstateras att det inte finns tydligt definierade
riktlinjer som foretaget sjélva strukturerat upp fér den marknadsféring som ska ske till B2B i

sociala medier.
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4.3.1 Fyra tillvagagangssatt for B2B marknadsforing i sociala medier

Experimentera: Cawsey och Rowley (2015) patalar vikten av att vaga experimentera med de
sociala medierna inom B2B. Detta ar problematiskt for TL Manssons AB pa grund av att
innehallet i sociala medier framst vander sig till B2C och att de inlagg som publiceras till
storsta del utformas utefter konsumenterna. Cawsey och Rowley (2015) h&vdar att ett
experimenterande med anvandningen av sociala medier forenklar maéjligheten att fastsla vad
som leder till storst framgang. De anstéllda anser att de &r ndjda med de tre sociala medierna
som foretaget anvander sig av idag, men dock finns en dnskan om att forbéttra kanalerna,
alternativt borja anvénda fler som exempelvis videokanalen YouTube. Dock konstateras att
det inte sker nagot experimenterande med valet av kanaler i dagslaget. Elise och UIf menar
att Pinterest inte skapar sarskilt stort varde i nuldget, och att storre fokus bor laggas pa
kanalerna Instagram och Facebook. Observationen visar att Pinterest har markant farre
foljare dn de Gvriga sociala medierna. Med orsak av detta tillsammans med bristen pa
upplevd nytta, bor foretaget ifragasatta om kanalen ska fortsatta anvandas mellan B2B, men
ocksa for B2C.

Utvardera: Agarna ar eniga om att de ar svart att mata utfallet av hur relationerna mellan
B2B paverkas av marknadsforingen i sociala medier, vilket daremot Cawsey och Rowley
(2015) poangterar ar viktigt att ha kunskap kring. Orsaken till svarigheten menar foretaget
beror pa att de inte har nagon storre vetskap om vart nagonstans detaljisterna upptacker
varumarket. Tomas forklarar att motet med kunderna pa massor tidigare skapat den framsta

marknadsforingen mellan B2B, men att detta idag kombineras med sociala medier.

“Det dr svart att mdta hur vdra sociala medier gar framdt, vi kombinerar ju ofta massorna
med sociala medier, annonser i tidningar osv. Vi vet inte vart folk hittar oss. Det dr svdrt”
- Tomas, TL Manssons AB

Foretagets hemsida for B2B &r likval som den for B2C, i behov av utveckling. Det finns en
forhoppning om att en teknisk forbattring skulle kunna leda till en starkare sammanvévning
med de sociala medierna. Det blir pa sa satt enklare att fa fram statistik och kunna mata

utfallet. Tomas papekar dock att hemsidorna kommer géras om under det kommande aret.
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“Den nya hemsidan kommer gora att vi kan ha mer automatisk kommunikation med
kunderna. Bade for B2C och B2B. Vi kommer kunna lasa exakt vem som har gatt in pa sidan,
vilka produkter de tittat pa osv. Detta kommer dven vara kopplat till sociala medier”

- Tomas, TL Manssons AB

Integrera: Cawsey och Rowley (2015) vardesétter att samtliga avdelningar i ett foretag ska
vara delaktiga i framstéllandet av en marknadsforingsstrategi for B2B i sociala medier.
Avseende TL Manssons AB ar inte samtliga avdelningar involverade i detta arbete. Som
namnt &ar ansvaret for marknadsforingen i sociala medier uppdelat i de som goér det praktiska
arbetet och de som arbetar med den strategiska delen. UIf som till viss del arbetar med att
planera marknadsféringen, men som framst arbetar med IT och forsaljningen gentemot
detaljister, anser att de som har intresset av sociala medier borde vara de som har det storsta

ansvaret.

“Jag kan kdnna att vi borde ldata dem som dr intresserade av sociala medier dven hantera
det. De som ar bast pa det borde gora det. Jag anvander sociala medier sa pass lite att jag
kan kdnna att det dr en positivitet om jag inte dr med ddr.”

- UIf, TL Manssons AB

Dock menar Cawsey och Rowley (2015) att det &r viktigt att inte utesluta delar av
verksamheten, da det finns risk att ga miste om vardefulla idéer. Darmed konstateras att det
kan vara till nytta om foretaget anvant anstéllda fran fler avdelningar till utformningen av
marknadsforingen. TL Manssons AB papekar ocksa att de vardesatter tankar kring hur de
sociala medierna kan forbattras, déar de forsoker arbeta med ett 6ppet arbetsklimat som alltid
valkomnar asikter fran anstallda inom olika arbetsomraden. Trots att det endast ar ett fatal
anstéllda som praktiskt utformar marknadsféringen, poangterar foretaget att alla &r valkomna

att bidra med sin hjalp med den strategiska delen.

Engagera: Cawsey och Rowley (2015) menar att det ar viktigt att skapa ett engagemang i
sociala medier hos foretaget, likval som hos foljarna. Detta papekar Elise sker da nagra av
detaljisterna brukar publicera inldgg dér de presenterar Yankee Candle och dd “taggar” TL
Manssons ABs Instagramsida yankeecandlesweden. Detta skapar en vidareformedling av
varumarket i sociala medier vilket kan bidra till eWOM, vilket Kaplan och Haenlein (2011)
beskriver som da ett varumarke uppméarksammas och sprids online. Cawsey och Rowley
(2015) papekar ocksa att utvardering av det befintliga engagemanget mellan B2B, kan leda
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till vetskap kring att en forandring krdvs. Martina menar att utvardering sker i liten
utstrackning dar hon exempelvis markt att Facebooksidan ofta far farre kommentarer an
Instagramsidan. Likasd menar hon att detaljisterna aldrig “delar” inldgg pa Facebook for att
sprida varumarket vidare. Vid observationen pa Instagram uppmérksammas en markant
skillnad i vilka som “gillar” de publicerade inldggen. Da tre bilder undersdks med det hdgsta
antalet gilla-markeringar, visar resultatet att endast tre till fyra procent av gilla-markeringarna
kommer fran foretag, och resterande fran konsumenter. Detta pavisar lag interaktivitet fran
andra foretag, dar den aktivitet som sker framst aterfinns pa foretagets Instagram. Cawsey
och Rowley (2015) papekar att engagemanget kan forbattras genom att ett foretag analyserar
resultatet av de befintliga kanalerna och om dessa genererar vad som 6nskas. Trots vetskapen
om engagemanget, i form av interaktionen fran detaljister, & knapp, menar TL Manssons AB
att de saknar kunskap kring hur denna kan 0ka och vilka kanaler som egentligen &r de
ultimata gentemot B2B. Foretaget forklarar att de saknar en sida for verksamheten pa
LinkedIn i dagsléaget, vilket daremot Cawsey och Rowley (2015) menar kan vara ett bra

alternativ for kommunikationen mellan aktdrer inom B2B.

4.3.2 Faktorer for 6kat anvandande av sociala medier

Elise anser att den personliga kontakten med detaljisterna, i form av fysiska moten eller
direktkontakt via telefon och mejl, &r betydligt battre &n kommunikationen i sociala medier,
for malet att bygga relationer mellan B2B. | enlighet med Lacka och Chong (2016) tyder
detta pa att den nytta som kan uppnas med marknadsforingen i sociala medierna inte ar fullt
uppnadd. De anstéllda &r eniga om att det ar ett krav att synas pa sociala medier, bade for att
de flesta foretag anvander detta, men ocksa for att konkurrenterna i branschen ar aktiva dar. |
detta fall, har sociala medier integrerats i marknadsféringen for B2B pa grund av det som
Siamagka et al (2015) benamner som press fran andra aktorer, snarare an uppfattad nytta fran

foretaget.

“Det dr otroligt viktigt att oka var ndrvaro, att spridas dnnu mer. Vi mdste vara med pd
sociala medier. Ar vi inte dar, sa ar vi inte med. Vi maste ha de ratta redskapen for att hanga

’

med vara konkurrenter.’
- Leine, TL Méanssons AB

Leine Kklargor att marknadsféringen gentemot B2B sker mestadels vid fysiska kundmoten

under de féretagsmassor, i Stockholm och Oslo, som foretaget deltar i tva ganger om daret.

38



TL Manssons AB brukar publicera information kring detta infor och under méassorna pa
sociala medier. Detta pekar pa en anvandbarhet som enligt Lacka och Chong (2016) beskrivs

som den l&mplighet som uppfattas till att anvanda sociala medier for sin marknadsforing.

Lacka och Chong (2016) konstaterar att anvandarvanlighet ocksa paverkar anvandandet av
sociala medier inom B2B. Samtliga respondenter menar att de anvander sig av sociala medier
privat, dar majoriteten kénner sig relativt bekvdma med anvéandandet. Eftersom kunskapen
redan existerar med orsak av det privata anvandandet, bidrar detta till en forstaelse och
enkelhet som Lacka och Chong (2016) forklarar ar grunden for anvandarvanligheten. Annika
tydliggor dock att det skulle underlatta med en battre struktur och dkad kunskap kring hur
marknadsforingen i sociala medier kan utformas, vilket Leine ocksa papekar till viss del
saknas i foretaget idag. Okad kunskap hos de anstéllda havdar Lacka och Chong (2016) dven

kan leda till en forbattrad marknadsforing av hogre kvalitet.

4.3.3 Innehallets utformning

Likt Swani et al (2017) foresprakar i sin forskning, bor ett foretag framhéva dess varumarke
istallet for foretagsnamnet, for att underlatta strategin for varumarkesbyggande. Detta &r
nagot som TL Manssons AB anvander gentemot B2B via Instagram och Pinterest, dock
menar foretaget att det finns ett bekymmer med Facebooksidans namn. Kanalen har fatt
namnet yankeecandle.se, vilken hanvisar till TL Manssons ABs egna hemsida dar ocksa
forsaljning sker direkt till slutkonsument. Foretaget pastar att detta kan skapa en
intressekonflikt, da det finns en risk att sidan kan uppfattas som en konkurrent till
detaljisterna och pa sa satt skramma ivag dem. Martina papekar att det finns en forhoppning
om att de sociala medierna ska véxa och bli dannu stérre, men att detta begrénsas av oron for
att bli en allt for stor konkurrent. Onskar TL Manssons AB att Facebooksidan ska n& B2B,

bor de i enlighet med Swani et al (2017) anvanda endast varumarkets namn.

“Det som dr det svdra dr ju att vi dr grossister och vill fa var egen verksamhet och
Facebooksida att vixa massor, men vi vill inte konkurrera ut vara dterforsdljare.”
- Martina, TL Mansson AB

Samtliga inlagg som TL Manssons AB publicerar i sina sociala medier, kommuniceras till
bade B2C och B2B i gemensamma kanaler. Vid formedling av innehallet for B2B

konstaterar Swani et al (2017) att inlaggen kan uttryckas formellt, men att det ocksa kan
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involvera kanslor, vilket tidigare endast ansags mest lampligt for B2C. Innehallet i foretagets
sociala medier omfattar fargglada bilder med beskrivande texter, dar foretaget anser att de
ofta anspelar pa kénslor. Pa grund av de gemensamma sociala medier mot bade
slutkonsument och detaljister patalar TL Manssons AB att det publicerade innehallet ar
oskiljbart och darmed blir budskapet alltid detsamma for bada parter. Saledes konstateras att
det nodvandigtvis inte behover vara en nackdel att innehallet ar det samma, da de
publicerade inlaggen i dagslaget ar utformat for att passa badde B2C och B2B. Dock anser
Rapp et al (2013) att nya potentiella aktorer tilltalas av en hdgre grad rationalitet, vilket gor
att TL Manssons ABs befintliga innehall inte lampar sig for att uppna detta mal. Onskar
foretaget att fokusera pa att attrahera fler nya aktrer bor de darmed uttrycka sig mer formellt,

vilket dock i nuléget skulle innebara samma kommunikationsstil aven fér B2C.

Att TL Manssons AB har gemensamma kanaler ar dven viktigt att ta hansyn till vid skapandet
av en forsaljningsstrategi som enligt Swani et al (2017) innebar hur budskapet i sociala
medier ska formuleras for B2C respektive B2B. Swani et al (2017) menar att
marknadsforingen for B2C ska medfora ett innehall som genererar direkta och impulsiva kép
hos konsumenten, vilket inte helt stammer Gverens med det innehall som publiceras av TL
Manssons AB. Observationen visar istallet inlagg utan nagon information om priser eller
hanvisningar till diverse detaljister. Innehallet tyder pa ett mjukare kommunikation, vilket

Swani et al (2017) rekommenderar for inlagg till B2B.

Begreppet informationssokning, beskriver Swani et al (2017) som den information som kan
lamnas i sociala medier. TL Manssons AB papekar att information om nya produkter och
nyheter for B2C ar nagot som formedlas i nulaget, dock uppkommer ett problem med att
kanalerna &r gemensamma for B2C och B2B. Martina forklarar detta med att foretaget
exempelvis inte kan lamna ut information om nya produkter till konsumenterna innan det
officiella lanseringsdatumet. Foretaget ger forslaget att skapa en egen kanal for
kommunikationen mellan B2B, vilket exempelvis skulle kunna vara en stdngd sida eller

grupp dar TL Manssons AB kan lamna den information som endast beror detaljisterna.

“Med ett eget konto for dterforsdljarna hade vi ju kunnat vara lite mera personliga och
direkta till dem, det hade det ju varit positivt. Daremot kan vi ju inte styra vem som féljer

vad, vi har ju ocksd launch dates att ta hdnsyn till”
- Martina, TL Manssons AB
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4.4 Mojligheter och utmaningar med sociala medier i B2C och B2B

Kietzmann et al (2011) anser, likval som samtliga respondenter pa TL Manssons AB, att
sociala medier &r ett effektivt sétt att marknadsfora sig pa eftersom det 6ppnar méjligheten till
att nd ut dygnet runt till en stor andel manniskor. Kaplan och Haenlein (2010) benamner
utmaningen med att skapa en hallbar marknadsforingsstrategi i sociala medier med orsak av
en foranderlig teknik och omvarld. Detta dr ocksa nagot TL Manssons AB diskuterar da de
menar att framtiden &r oviss, eftersom omvérlden &ar foranderlig och anvéndandet av sociala
medier snabbt kan komma att utvecklas. Foretaget kanner ibland en osékerhet kring vilken
social kanal som &r den réatta idag och i framtiden, vilket Kaplan och Haenlein (2010) ocksa

menar forsvarar arbetet med sociala medier.

“ Sociala medier dr en miljé som stindigt fordndrar sig, sd vi vet inte vad som hdnder pd
instagram om ett ar. Det kan ta en ny vandning for foretagen. Kanske har det kommit nagot

nytt forum. Det dr stindiga fordndringar och vi vet inte riktigt vad som héinder”
- Elise, TL Manssons AB

Kaplan & Haenlein (2010) menar att marknadsféringen i sociala medier skiljer sig fran den
traditionella envagskommunikationen. En saknad forstaelse kring mojligheterna med
anvandandet av sociala medier kan vara orsaken till ett innehall av samre kvalitet. TL
Manssons AB ar fullt medvetna om sina brister vad géller arbetet idag i sociala medier, och
ser mojligheter till forbattringspunkter pa flera plan. Saledes kan det konstateras att en storre
vetskap kring hur de sociala medierna kan utnyttjas, 6kar chanserna for en marknadsféring av

hogre kvalitet.

“Vi kan mycket bdittre! Vi har inte all kunskap, vi dr ldngt ifran fulldrda gdllande sociala
medier”
- Leine, TL Manssons AB

Elise ndmner risken med att foljarna med enkelhet kan l&mna om de anser att det som
publiceras blir storande eller i for stor méangd, vilket Quinton och Wilson (2016) ocksa
papekar ar en nackdel med sociala medier. En annan svarighet med sociala medier menar
Parsons och Lepkowska-White (2018) kan uppsta for mindre foretag da resurser ibland
saknas for att acceptera nya affarsrelationer. Detta fenomen ser TL Manssons AB en koppling

till avseende den mangd forfragningar som sker kring samarbeten med bloggare eller
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influencers. Annika namner att foretaget dagligen far forfragningar avseende detta, men att
det ar svart att tacka ja till samtliga av dem pa grund av bade ekonomiska och praktiska skal.
Agarna uppger att de vid ett tillfalle blivit lurade i samband med ett potentiellt samarbete med
en influencer. Personen i fraga visade sig agera under falsk identitet och foretaget fick utsta
en ekonomisk forlust. De anstallda &r dock eniga om att samarbeten med influencers och
bloggare skulle kunna generera varde for varumarket om produkterna synliggors hos ratt
person. Foretaget menar att ett lyckat samarbete kan 6ka varumarkets synlighet och dessutom
finns det en chans att de personer som foljer influencern har ett fortroende for honom eller

henne och pa sa sétt blir mer benagen att konsumera den produkt som presenteras.

Avseende B2B bedomer TL Manssons AB, likval som for B2C, att det &r svart att mata om
sociala medier genererar det resultatet som dnskas. Rapp et al (2013) argumenterar for att det
varde som skapas i sociala medier dessutom kan komma fran bade grossister och detaljister
vilket gor att det blir svart att avgora hur stor del av vardeskapandet som enbart grossisten
star bakom. Yitterligare en utmaning enligt Jussila et al (2014) ar den utmaning som TL
Manssons AB star infor gallande att viss information inte kan lamnas till bade slutkonsument
och detaljister vid gemensamma kommunikationskanaler. Daremot ser TL Manssons AB
aven fordelar med gemensamma kanaler, da det kan bidra till 6kad kdannedom och ett storre
intresse for varumérket. Dessutom menar Tomas att utvecklandet av dubbla kanaler hade
inneburit storre kostnader i form av anstéllda och tid. Slutligen poangterar TL Manssons AB
den utmaning som finns med att skapa varde for sin marknadsforing i sociala medier, da

foretaget har bade grossistverksamhet, men ocksa egen forsaljning mot slutkonsument.
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5. Slutdiskussion

| detta kapitel besvaras uppsatsens forskningsfraga. Vidare diskuteras studiens slutsats med
tillhorande modell och efterfdljande praktiska rekommendationer. Slutligen fors en

diskussion samt forslag pa framtida forskning inom omradet.

5.1 Slutsats

Studiens syfte var att, utifran ett grossistforetags perspektiv, undersoka hur marknadsforing i
sociala medier kan skapa varde for ett varumarke kombinerat till bade B2C och B2B. Syftet
var dessutom att skapa kunskap kring vad den ndmnda marknadsforingen skulle omfatta
genom att anvanda befintliga modeller och teorier fran tidigare forskning. Studien utférdes
tillsammans med grossistforetaget TL Manssons AB som ar distributor av det amerikanska

varumarket Yankee Candle. Den fragestallning som studien nu dmnar att besvara ar:

Hur kan ett grossistforetag skapa varde for sitt varuméarke genom sin marknadsforing i

sociala medier mellan bade B2C och B2B?

Fallstudien av TL Manssons AB pavisar att det finns en positiv vilja och hoppfullhet inom
foretaget betraffande marknadsforing i sociala medier. For att sociala medier ska uppfattas
som ett effektivt marknadsforingsverktyg som kan skapa vérde for foretagets varumarke ar
denna positivitet avgorande. Fallstudien ger ocksa bevis for att ett grossistforetag har
annorlunda forutsattningar avseende dess marknadsforing i sociala medier. Detta beror pa att
det finns detaljister som fungerar som en mellanhand mellan féretaget och dess
slutkonsumenter, vilket kan innebara bade for- och nackdelar fér marknadsforingen. En
positiv aspekt ar att detaljisterna kan bidra till vardefull spridning av varumarket och en 6kad
forséljning. Negativa aspekter ar daremot bristen pa kontroll dver nastkommande leds arbete

samt risken att grossistforetaget blir en konkurrent inom distributionskedjan.

Det ar viktigt att planlagga marknadsforingen i sociala medier for bade B2C och B2B samt
klargora tydliga mal med vad foretaget onskar uppna. Dessutom &r det viktigt att uppmuntra
de anstallda till att vara innovativa, kreativa och skapa 6ppenhet dar nya idéer och forslag &r
valkomna. Idag stammer marknadsforingen i sociala medier for TL Manssons AB till storsta

del 6verens med det som beskrivs som traditionell marknadsforing. Detta beror pa att
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kanalerna framst anvands for att sprida varumérket samt presentera befintliga varor och
produktnyheter. Foretaget har dock en strategisk fokus dar bade kulturen, strukturen,
omfattningen och styrningen visar pa en 6ppenhet for innovation, kreativitet och vilja till ett
battre utnyttjande av de sociala medierna. Det finns en forhoppning om att skapa en
blandning mellan traditionell och modern marknadsforing samt bade sta fast vid befintliga
aktorer men ocksa skapa nya relationer. Dessutom Onskar foretaget forbattra sin planering,
samtidigt som det finns en efterfragan pa spontanitet. Detta kan sammanfattas med att

foretaget inte laser sig vid ett strikt arbetssétt vilket 6ppnar for nya majligheter.

Studien kan konstatera att interaktion ar ett centralt begrepp inom B2C da detta kan leda till
okad spridning av varumarket men ocksa skapa aktivitet som genererar vardefull information
kring konsumenternas beteende och asikter. TL Manssons AB har sedan tidigare ett starkt
etablerat varumarke med en tydlig identitet, vilket ar en bra forutsattning som underlattar
arbetet med att marknadsfora Yankee Candle. Innehall bestdende av tavlingar och
erbjudanden, kombinerat med genomtankta gensvar och regelbundna uppdateringar, kan
bidra till 6kad interaktion. Det &r viktigt att kontinuerligt utvardera och méta det resultat som
skapas av marknadsforingen, i kombination med en omvérldsanalys kring marknaden och
konkurrenter inom branschen. Detta kan ge 6kad kunskap kring konsumenternas behov som i
sin tur skapar goda forutsattningar till att forbattra marknadsforingen ytterligare och pa sikt

na annu fler mottagare.

Marknadsforingen i sociala medier for TL Manssons AB vénder sig framst till B2C, trots att
de som grossistforetag till storsta del ar i kontakt med aktérer inom B2B. Med denna
bakomliggande orsak bor tydliga mal definieras for det unika syftet med marknadsféringen i
sociala medier gentemot B2B. Nar klara mal etableras, kan ett foretag fa battre vetskap om
vilka faktorer som ska métas och analyseras. | takt med att denna mojlighet uppstar, blir det
praktiskt enklare att fa kunskap kring vilka forbattringar som kravs for att skapa en mer
framstaende marknadsforing i sociala medier inom B2B. Genom att experimentera och testa
sig fram med innehallet samt prova olika kanaler, blir det enklare att uppticka vad som
genererar storst engagemang. Det blir ocksa mer forstaeligt hur innehallet ska anpassas for
att foretaget ska na de uppsatta malen. Eftersom en starkare marknadsforing hos
grossistforetaget kan leda till en smittoeffekt for 6vriga parter i distributionsledet, finns det en
chans att engagemanget hos detaljisterna 6kar vilket i sin tur kan skapa storre elektronisk

spridning for varumarket, sa kallad eWOM. Ett okat engagemang tillsammans med en
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starkare marknadsforing i sociala medier hos grossistforetaget, kan resultera i en dkad
spridning av varumarket vilket genererar nytta bade for grossisten och dess detaljister. Det ar
likval for B2B vardefullt att utvardera och mata det resultat som genereras av
marknadsforingen for att skapa 6kad kunskap. Detta kan anses vara av extra stor betydelse da
omradet ar mer outforskat an for B2C. Genom att ta del av lardomar och den medvetenhet

som uppkommer, positiv som negativ, kan foretaget utveckla marknadsforingen vidare.

Slutsatsen som besvarar studiens fragestallning har nedan sammanfattats i en

egenkonstruerad modell bendmnd som B2B2C-modellen:

B2B Positivitet B2C
Satt
Satt upp Hpp
planer & mal
planer & mal / Gensvar
Testa nya \ .U?pmunt.ra
till innovation
kanaler e
\ & kreativitet . :
Skapa innehdll |~ Identitetsskapande
Anpassa Experimentera / \ som leder till

; okad
innehall & testa o I~ : .
eftariidl LA interaktion Uppdateringar i

enlighet med
/ \ ./ foljarna
Utvédrdera, mata &
Uppmuntra

analysera
eWOM Tavlingar,

v erbjudanden

Forsta & skapa
kunskap

v

Forbattra &
utveckla

Figur 3. B2B2C-modell utvecklad av studiens forfattare Johansson & Mansson

5.2 Praktiska rekommendationer

Genom egna reflektioner i kombination med slutsatser fran studien, foreslar forfattarna nedan
ett antal rekommendationer till ett grossistforetag baserade pa den egenutvecklade B2B2C-
modellen. Forst och framst bor ett foretag avsatta tid for veckovisa moten, avsedda for
planering och strategiarbete, kring marknadsféringen for B2C och B2B i sociala medier.
Under motena ar de positivt om majoriteten av de anstéllda deltar for att bidra med sin
kreativitet och nya idéer. For B2C &r den storsta utmaningen att 6ka interaktionen med
konsumenterna i de sociala medierna. Forfattarna menar att 6kad interaktion skulle kunna
uppnas genom att stalla fler 6ppna fragor till konsumenterna i sociala medier eller uppmuntra

till att “dela” eller “gilla” inldgg i samband med tdvlingar och utlottningar. Ytterligare ett
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forslag kan vara att skapa mer kreativt innehall, exempelvis korta filmer eller rorliga bilder,
som Overraskar konsumenten och ddarmed lockar honom eller henne till att “tagga” sina

vanner och bekanta.

Avseende B2B rekommenderar forfattarna att ett grossistforetag utforskar olika kanaler dar
de kan representera sin verksamhet pa ett tydligt och rattvist satt. Exempelvis kan LinkedIn
vara en bra social kanal amnat for detta. Forfattarna foreslar ocksa en enklare praktisk
tillgang till battre information kring grossistforetaget som star bakom varumarket samt en
mer formell kommunikationsstil, vilket skulle kunna forbattra mojligheten att attrahera nya
kunder. Dock kvarstar svarigheten med dessa forbattringspunkter om foretaget valjer att
anvanda sig av gemensamma kanaler for B2C och B2B. Vidare menar studiens forfattare att
det &r viktigt att ett grossistforetag underlattar for sina detaljister sa att de enkelt har
mojlighet att sprida varumarket vidare. Detta kan tankas ske genom ¢kad tillganglighet av
bildmaterial pa foretagets B2B-hemsida, samt genom positiv feedback da detaljisterna valjer
att dela dess material. Tillika bor ett foretag se positivt pa nar de far forfragningar fran
influencers, eftersom dessa kan klassificeras som andra typ av B2B-aktorer. Forfragningar
kan tankas pavisa att personer valt ut dem pa grund av bra synlighet eller en positiv
varumarkesuppfattning. Dessutom kan ett samarbete leda till en 6kad spridning av
varumarket i form av eWOM pa grund av den stora mangd foljare manga influencers har.
Likval som att foretag kan fa forfragningar kring samarbeten, har de ocksa sjalva mojlighet

att tillfraga profiler de 6nskar forknippas med.

Betraffande den digitala utveckling som standigt sker och for att lyckas skapa vérde for
varumarket 1 sociala medier bor det dagliga arbetet inkludera regelbunden utvérdering och
matning av resultatet for marknadsforingen. For att enklare utfora detta rekommenderar
forfattarna att ett grossistforetag, utdver att ldsa kommentarer och undersoka antal gilla-
markeringar, kontinuerligt anvénder digitala métverktyg som exempelvis Google Analytics.
Ett sadant matverktyg skulle dessutom kunna skapa battre kunskap kring de konsumenter
som foljer foretaget i sociala medier. Denna information skulle exempelvis kunna bidra till
forstaelse kring nar och vart konsumenterna anvander sociala medier samt vilket innehall som
skapar storst aktivitet och interaktion. Slutligen bor ett foretag regelbundet undersoka hur
andra aktorer pd marknaden arbetar med sociala medier for att skapa inspiration och

medvetenhet kring vad marknaden efterfragar.
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5.3 Diskussion

Uppsatsens slutsats pekar pa vad ett grossistforetag bor ta i beaktning for att kunna skapa
varde for sitt varumarke i sociala medier gentemot B2C och B2B. Det ar viktigt att ta hansyn
till det faktum att studien enbart utgar fran ett enda foretag och dess forutsattningar.
Exempelvis publicerar TL Manssons AB i nuldget bildmaterial av god kvalitet, vilket
kommer av bade egen kompetens inom foretag och dess tillgang till en databas med bilder
fran amerikanska Yankee Candle. Detta ar en forutsattning som &r av stor betydelse och
nagot samtliga grossistforetag inte nodvéandigtvis innehar. Det finns ddarmed en risk att

resultatets anvéndbarhet kan begransas for andra aktorer med liknande verksamhet.

En betydande aspekt att beakta ar TL Manssons ABs eget antagandet om att de saknar
kunskap kring sociala medier pa flera plan, vilket i sin tur kan halla de anstéllda tillbaka.
Forfattarna ar dock eniga om att mycket kunskap verkar finnas inom foretaget, men att det
som skapar storre problem handlar mer om brist pa tid, ekonomiska aspekter och
prioriteringar. Detta kan anses vara avgorande for hur effektivt ett foretag kan applicera
studiens slutsats och modell. Ett foretag med obegransade resurser och tid, har annorlunda

forutsattningar vilket kan 6ka den upplevda nyttan med studiens rekommendationer.

Ytterligare en svarighet som aterstar & om marknadsféringen ska ske i gemensamma kanaler
eller atskiljas. Fallstudien visar att valet att ha samma kanal genererar nackdelar som att all
den information som formedlas, nar bade konsumenter och likasa detaljister. Detta hindrar
foretaget fran att publicera kénslig information om exempelvis nyheter som inte far nas av
slutkonsumenter. Avseende information som publiceras for B2B, exempelvis om
foretagsmassor, maste slutkonsumenter ta del av denna vid gemensamma kanaler. Detta &r
innehall som kan uppfattas som irrelevant for dessa mottagare. Vidare finns det belagg for att
en forsaljningsstrategi i sociala medier skiljer sig at for B2C och B2B. Huruvida texten
uppmanar till direkta och impulsiva kop eller inte, utgor skillnaden for om innehallet passar
slutkonsumenter eller detaljister. Med orsak av detta, finns det ytterligare en nackdel att
anvanda sig av gemensamma kanaler. Det kan konstateras att det dock finns en rad férdelar
med gemensamma kanaler da det ar praktiskt enklare och omfattar lagre kostnader, bade
ekonomiskt och tidsmassigt. Dessutom finns det bevis for att det ett innehall som involverar
kanslor och lagre formalitet passar bade B2C och B2B. Eftersom skillnaden mellan innehallet

for B2C och B2B inte skiljer sig avsevart at, finns risken for mycket onodigt extraarbete om

47



separata kanaler skulle utformas. Gemensamma kanaler skapar ocksa mojligheten for
konsumenter och detaljister att motas i grossistforetagets kanaler dér interaktion mellan
samtliga parter kan ske. Detta kan generera vardefull information om bade slukonsumenter
och detaljisters beteende. Da forfattarna ser bade for- och nackdelar med att ha gemensamma

eller skilda kanaler, konstateras att en djupare undersokning kring detta kravs.

5.4 Framtida forskning

Da en fallstudie genomforts med avgransning till enbart ett foretag med ett fatal anstallda,
kan rapportens perspektiv uppfattas som relativt smalt. For framtida forskning hade det varit
intressant att analysera ett storre antal foretag med fler anstallda for att fa en bredare och mer
generell vetskap kring marknadsforing i sociala medier. Det finns dessutom en mgjlighet att
resultatet skulle te sig annorlunda. En fraga som studien inte helt kunnat besvara & om
marknadsforingen for B2C och B2B bor utformas i samma kanaler. Detta &r en aspekt som
framtida forskning hade kunnat undersoka vidare, eftersom det ar tankbart att en sadan
datainsamling kraver mer ingaende information kring konsumenternas och detaljisternas
beteende. En annan mojlig forskning hade kunnat understka den marknadsféring i sociala
medier som skapas av detaljisterna och hur dess roll ar betydelsefull for vardeskapandet i
distributionsledet. Slutligen, bor hénsyn tas till att annorlunda sociala medier kan komma att
vara aktuella i framtiden, och ddrmed kan denna studie behdva kompletteras med ytterligare

forskning for att anses relevant.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1. Intervjuguide

Basfakta om foretaget
e Beratta om bakgrunden till TL Manssons AB, hur kommer det sig att ni ar grossister
till Yankee Candle idag?
e Har ni nagra krav eller riktlinjer ni maste forhalla er till gallande marknadsforingen
eftersom ni &r distributorer for amerikanska Yankee Candle?
e Pavilka olika satt marknadsfor ni er framst till B2C? Till B2B?

Basfakta om intervjurespondenten
e Vad arbetar du med inom fOretaget?
e Anvander du dig av sociala medier privat?
e Hur ser dinroll ut i relation med de sociala medierna for TL Manssons AB?
e Tycker du att sociala medier &r ett effektivt satt att marknadsfora sig pa?

Tema 1: Sociala medier
Vem eller vilka ar det som ar ansvariga for strategin bakom de sociala medierna?
Vem eller vilka gor det praktiska arbetet med de sociala medierna?
Vilka sociala kanaler anvander ni idag?
o Ar ni ngjda med de utvalda kanaler som ni anvander idag?
Mater ni resultatet for marknadsforingen i sociala medier?
Vilka vill ni na ut till med era sociala medier?
Vad brukar ni publicera i de sociala medierna?
Vad &r syftet med marknadsforingen i sociala medier?
Ar ni nojda med marknadsforingen via sociala medier som foretaget utformat?
Har ni markt nagon skillnad i form av 6kade forfragningar/kundkontakt tack vare
sociala medier? (FOr antingen B2C eller B2B)
e Far ni nagon kritik i sociala medier?
o Om ja, hur hanterar ni det?
Tittar ni nagot pa era konkurrenters sociala medier?
Eftersom att Yankee Candle:s produkter &r “doftprodukter” - vad tror ni &r viktigt att
tanka pa nar man marknadsfor produkterna via sociala medier?

Tema 2: Sociala medier i Distributionskedjan
e Hur ser ert distributionsled ut?
o Vilka &r era storsta detaljister som ni séljer till?
o Hur hittar ni nya detaljister?
e Den marknadsforing som detaljisterna gor for Yankee Candle, hur paverkar den er
verksamhet?
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e Vad tror ni det finns for risker eller mojligheter med att nasta led ocksa marknadsfor
ert varumérke?
e Finns det nagra krav vad galler marknadsforing via sociala medier? Grossist - detaljist
och vice versa.
o Har ni nagot samarbete eller ndgon strategi tillsammans med era detaljister for
sociala medier?

Tema 3: Sociala medier for B2C och B2B
e Vad tror ni &r for- och nackdelar med att marknadsféra sig till B2C och B2B i samma
kanal?
e Hur ofta tror ni att uppdateringar behdver ske for att slutkonsumentera ska kanna sig
ndjda?
o Skiljer detta sig nér ni jamfor med detaljisternas forvéntningar?
o Vilken tid pa dygnet gor ni uppdateringar i sociala medier?
e Finns det en plan bakom det som publiceras eller sker uppdateringar mer spontant?
o Tar ni hansyn till att bade detaljister och slutkonsumenter som tar del av
innehallet i sociala medier?
e Sker det interaktion i era sociala medier i form av kommentarer fran konsumenter
eller detaljister?
o Om ja, vilka typ av inldgg brukar detta ske pa? Brukar ni ge nagon form av
gensvar pa detta?
e Hur tror ni att interaktion med bade detaljister och slutkunder kan 6ka?
o Finns det for- eller nackdelar?
e Hur tror ni att ert varumarke kan vaxa och skapa vérde i verksamheten genom sociala
medier pa bésta satt?
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7.2 Bilaga 2. Mall for netnografi

Tema 1. Sociala medier generellt

® Vart dr foretaget aktivt i sociala medier?
Vilket namn anvands i sociala medier?

Hur presenteras inlagg och vad innehaller dem?

Vid vilka tidpunkter under dagen publiceras inlagg pa sociala medier?
Vem vander sig innehallet framst till? (B2C eller B2B?)

Hur ofta sker uppdateringar?

Hur ser det ut med gensvar pa kommentarer?

Hur manga foljer foretagets sociala medier?

Hur ser resultatet ut i form av gilla-markeringar?

Far foretaget nagon kritik i sociala medier?

Tema 2. B2C och B2B
e Hur ser interaktionen ut i kommentarsfaltet?
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7.3 Bilaga 3. Netnografi av Pinterest, Facebook och Instagram
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Yankee Candle

Gilla - Svara - 1a - Har redigerats

Kommentera... @ @

m © Skicka meddelande

Webbplats i Halmstad

Community Visa allt
44 Bjud in dina viinner att gilla den hér sidan
vk 4557 personer gillar detta

3\ 4464 personer foljer detta

n gillar detta

vankee yankeecandle.se
CANDL R
== den 7 februari - €

Uppvakta med ett Ljusogram infér Alla Hjartans Dag.

Befinner ndgon som du héller kir p4 annan ort infér Alla Hjértans Dag?
Inga problem. Skicka ett Ljusogram fran yankeecandle.se for att visa din
kérlek och uppskattning.

http://www.yankeecandle.se/Ljusogram.aspx

[:D Gilla C] Kommentera 0 Dela v

» yankeecandle.se
den 1 november 2016 - ©

Alskar den har doften - speciellt ndr man sen packar upp den trakiga
plastgranen infér jul. D &r det bara att tdnda ett sant hr ljus som
verkligen luktar gran. Det brukar ga t en del ljus men har haft problem
att hitta denna doften de senaste tva éren... Jag hoppas verkligen inte att
ni har slutat tillverka den och undrar var jag kan hitta sana hér ljus i
néarheten av Lysekil/Uddevalla?
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Gillas av och
570 andra
Gillas av och 433 andra K Hesiradan NaW oS 2018 Gillas av och 660
nkeecandlesweden New for Summer f
yankeecandlesweden Kicking this weekend of with ya bt andra
this sunkissed, delicious fragrance bursting with fruit
and freshness! Pink Grapefruit 5 @ #yankeecandle

Qv W

Coconut Splash [Z]e3 This little piece of tropical
sweetness is part of our new gorgeous collection
«just go» ! | So refreshing and pure!

yankeecandlesweden Freshly made, a sweet treat
directly from la patisserie and our new collection

#ninkaranafriit #aranafriit #friity #aranofribt M mime s dlm mieebe Al PAiebemaee Amkiie i A
< e ¢ < Kommentarer Y < Kommentarer YV
 Villownen il | fadieon _ "
HOSTENS MASSORI 1gilla-markering Svara mmm @ -
\ Svara
Det later ju helt magiskt! &9
Och HUR snygg farg som helst! @ mums @
1gilla-markering Svara s
vara

Kommer aldrig nagonsin

bestélla hos er igen! Fruktansvard @ 0w
kundtjanst som lurar kunden pa pengar! 14 Svara
1gilla-markering Svara
Ahhh @ kolla
Dolj svar £

e Svara
4% yankeecandlesweden @
Hej! Trékigt att héra att du &r
missndjd med var kundtjénst, detta Ohhh my god, | want
vill vi &ndra pa. Vi behéver din this & &
o Q V [N feedback sa att vi standigt kan Siiti
forbattra oss. Maila oss garna till
Gillas av och 206 andra kund@yankeecandle.se sa att vi kan
X i i § aterkomma och hjélpa dig pa basta har du sett
yankeecandlesweden Retailers | Bésta aterférsiljare maijliga satt! /Elise YC-crew detta?
- Hjartligt vdlkomna till héstens massor! Formex i -
Stockholm kickar igdng nu pa onsdag 19 - 22 2( Svara Svara
augusti: monter A22:38. Veckan darpa ses vi i Oslo
pa Gave & Interier 27 - 30 augusti: monter D03:20. . < 3
Dofta och njut av gamla favoriter och spannande N— .a@ya?:;eggrglesweden Men oj s& mumsigt &
nyheter! / the YC-crew w ' #q #formex P! Jaggj . Svara
#yankeecandle #news #autumnwinter #tradeshow 20v Svara
#formexmassan #doftljus #doftlys
roxanna @
< Kommentarer Y e
< Kommentarer T ) Svara
Svara
060 eve Sa fina &
Da ses vi kanske pa lérdag 3 Svara Svara
da! ' o
138 Svara o =
Natt for dig @ @ vill ha
2‘4 yankeecandlesweden Ah ja det hoppas e Svara
= vi verkligen! Kom till montern! &
@fredriksfika Verkligen &» @
Svara W7V  Svars Jag tycker den luktar lite for

= Ses pa torsdag pa
formex u ¢ da ska det shoppas ljus

138v  Svara

Absolut! Vill dofta pa en
massa goa ljus&y

Svara

Harligt &

138v Svara

Tittar in och doftar pa allt
gott pa fredag eller l6rdag &
Spannande !

Svara

%

Finns dem nya dofterna i
nagon butik i Stockholm @nnu?
@yankeecandlesweden

Svara

yankeecandlesweden

Hej! Presenterian i Vallingby, Lilla
Magasinet i Taby Center - de kan ha fatt
in de nya nu. Manga av véra
aterférsiljarna lagger order pa Formex
NU, s& inom kort finns de pa plats i
butikerna & o

Ahléns har fatt in nagra av varens nya
dofter. Hela sortimentet finner du saklart
online &

Svara

starkt av parfym/skdljmedel

Svara

mallan £1]

Svara

Har du provet
fiuffy Towels? Den dufter praecis af
skyllemiddel & &

Svara

karin Alskar era ljus
@yankeecandlesweden! De &r snygga
ocksa, brukar alltid stélla dem pa en
soeael for extra effekt e



