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Abstract

[ uppsatsen studeras svenska forlags anvandande av sociala medier med hanseende till
marknadsforing, varumarkesbyggande och féretagsidentitet. Den aktuella kopplingen till
bokbranschens nya moéjligheter och utmaningar i kampen om lasarna och férlagens framflyttade
position och synliggérande for konsumenten ar tydliga teman. Djupintervjuer med
marknadsansvariga personer pa forlag av varierande storlek har genomforts och kompletteras
med komparativa studier av respektive forlags aktivitet pa natet i ett utvalt antal natforum.
Analysen baseras pa mediekommunikationsteorier i kombination med marknadsfoéringsteori
och sarskilt perspektiv pa niatbaserade marknadsforingsstrategier. Resultatet visar att de
mindre forlagen har lattare for att anamma de nya metoderna, men att de tar en lika stor risk
som de storre nar det kommer till att skydda foretagsidentiteten. Lojalitet,
direktkommunikation och relationsskapande ar centrala begrepp som diskuteras och appliceras
pa de nya forutsattningarna och mojligheterna som natet erbjuder. Stor vikt har lagts vid att
jamfora respondenternas svar med hur den faktiska informationen i de olika kanalerna ser ut
och om man lever upp till det man vill, tror och lovar, vilket visar sig vara fallet for majoriteten

av de deltagande forlagen.

Nyckelord: sociala medier, forlag, kommunikation, varumarke, foretagsidentitet,

marknadsforing pa natet
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INLEDNING

Namn en bok som kommit ut pa Brombergs forlag! Hur ser en typisk Ordfrontbok ut? Vilka
forfattare kommer ut pa Piratforlaget? Vad heter forlaget som ger ut franska samtida kvinnliga
forfattare? Kan du svara pa nagon av dessa fragor tillhér du sannolikt inte den genomsnittliga
bokkdparen. Denne bokkopare bryr sig sdllan om vilket forlag boken han eller hon haller i
handen kommer ifran. Men vad hander nar forlagen genom sociala medier borjar kommunicera
direkt med slutkonsumenten?

"Publishing today is driven by marketing” skriver den brittiska forldggaren Alison Baverstock
i sin bok How to market Books fran 2001 och fa &mnen har val varit sa omdiskuterade som vilka
mekanismer det dr som styr det kulturella utbudet. For den hart traditionsbundna
forlagsbranschen innebar de nya marknadskrafterna ett nytt satt att tinka kring utgivning och
marknadsforing.!

Nyligen skrev litteraturforskaren Ann Steiner i Litteraturen i mediesamhdllet fran 2009 att
"Internet ar varldens storsta formedlare av text”, vilket har medfort en radsla for minskat
lasande. Detta motbevisas dock av en dansk undersokning fran samma ar som visar att nitet
inte alls alienerar ldsandet utan snarare bjuder in till att fler hittar och laser bocker.2

Sa vad far man om man lagger samman de olika faktorerna? Ett intresse for att undersoka hur
svenska forlag idag tinker kring sig sjdlva som varumarke och hur man valjer att sprida sitt
budskap pa de nya digitala arenorna. Ar det ett aktivt, nédvindigt stillningstagande eller har
man valt denna vag av nyfikenhet och slump? Hur ser man pa det man vill kommunicera och hur
ser man pa vem som leder utvecklingen?

For egentligen ar inte tanken kring detta ny. Redan 1964 talade Marshall McLuhan om hur
mediet styr och skapar budskapet.3 Detta ar ndgot som blir extra tydligt ndr man undersoker en
utveckling som sker har och nu.

Syftet ar att undersoka hur svenska forlag anvander sig av sociala medier. Vilka férdelar
respektive nackdelar de ser med det nya formatet/kanalen. Vad de upplever for effekter pa
arbetet med marknadsforing av litteratur samt varumarkesuppbyggnad och foretagsidentiteten.
Undersokningen kommer att behandla fragestallningar kring hur forlagen anvander sig av
sociala medier, om de lever upp till sina marknadsforingsstrategier i den information de valjer
att kommunicera pa natet och hur de ser pa sig sjilva och sin utgivning med hdanseende till

varumarke och foretagsidentitet i den nya direktkommunikationen med lasarna. Resultatet av

1 Alison Baverstock, How to Market Books. The Essential Guide to Maximizing Profit and Exploiting All
Channels and Markets 2001.

2 Ann Steiner, Litteraturen i mediesamhdllet 2009, s.141; Business DK, "Nye medier far fler til at laese
bgger” http://www.business.dk/medier-reklame/nye-medier-faar-flere-til-laese-boeger [2009-11-14].

3 Marshall McLuhan, Media: Mdnniskans utbyggnader 1964/1999.
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undersokningen kommer att presenteras genomgaende i texten varvat med teoretiska avsnitt

for tydligt kunna exemplifiera och validera de observationer vi gjort.

MATERIAL OCH AVGRANSNINGAR

Det materialval som ligger till grund for undersokningen baseras pa tre inriktningar.
Djupintervjuer, via mail och direktkommunikation, med marknadsansvariga representanter pa
svenska forlag av varierande storlek har 16pande genomforts under varen 2010, en rad artiklar
fran branschtidningen Svensk Bokhandel som behandlar forlag och sociala medier har
analyserats och en analys har gjorts av vilken typ av information och kommunikation férlagen
valjer att arbeta med pa de sociala arenor som idag dr mest anvanda i Sverige. Dessutom har
generella artiklar, bloggposter och undersokningar pa internet om sociala medier studerats.

De utvalda forlagen ar Sekwa, ett litet forlag med tre medarbetare, Piratforlaget, Brombergs
och Ordfront, tre mellanstora forlag och Norstedsts, ett av Sveriges tva storsta forlag. Urvalet ar
framst gjort for att tydliggora vad det finns for skillnader och likheter mellan forlag av olika
storlek och ekonomiska majligheter och for att ta reda pa hur de ser pa sin egen position i
jamforelse med andra pa marknaden. Studien &r inriktad pa de forlag som har hog aktivitet i
sociala medier och fokus for undersokningen ligger pa forlagens egna hemsidor/bloggar samt
Twitter, Facebook och Youtube. Det finns andra kanaler dar social interaktion forekommer men
urvalet ar gjort baserat pa aktivitet och storlek for den svenska marknaden. Speciell hansyn har
tagits till kallkritiksproblematiken som uppkommer vid en niatbaserad studie framst genom

avsaknaden av tydlig avsdndare samt varaktighet och arkiveringsmdjligheten av material.

METOD

Foljande metodik har anvants for att analysera materialet: djupintervjuer med
respondentforlagen ar utforda via mail eller personligt méte i kombination med studier av de
olika forlagens aktivitet pa utvalda sociala forum dar komparativ analys har anvants for att
analysera den information och kommunikations som féormedlas dar. Intervjuerna ar gjorda dels
via mail, dar ett antal kompletterande fragor har stéllts l6pande under undersokningens
utveckling, och dels vid personliga mdoten med tva av forlagen da mojlighet till detta funnits.
Problematiken som kan uppsta med intervjuer via mail ar att respondenternas svar kan tendera
att bli for genomtankta och tillrattalagda samt att mojligheten till f6ljdfragor blir nagot mer
omstindig och odynamisk. Vi har dock endast upplevt detta i tva av fallen och valt att viga in
detta som en aspekt i analysen av svaren. De intervjuer som gjorts via personligt mote kan ocksa
ha en tendens att bli ndgot mer ostrukturerade, sa stor vikt har lagts vid att jaimfoéra och tolka
svaren mellan respondenterna for att se vilka huvudteman som ar mest framtradande. En

komparativ analys har dven utforts for att jamfora forlagens marknadsstrategier eller



avsaknaden av dessa med varandra, framst for att exemplifiera skillnader och likheter med
hansyn till storlek och utgivning. En kvalitativ analys av artiklar fran Svensk Bokhandel har
utforts for att fortydliga det 6vergripande perspektivet. Lopande i undersékningen kommer
olika teorier presenteras foljt av analys av den utforda studien med koppling till
respondenternas svar och kommunikation samt exempel fran férlagens hemsidor,

Facebooksidor, Twitterkonton etc.

TEORI

Undersokningen utgar ifran teorier kring marknadsforing, varumérken och foretagsidentitet och
marknadsforing i sociala medier. Sarskilt fokus har riktats mot marknadsféring och
varumarkesbyggande i niatbaserad miljo i kombination med forskning kring sociala medier.
Fragestillningen kommer att ses ur ett marknadsforings- och kommunikationsperspektiv med
inslag av varumarkesbyggande storytelling och viral/sdmarknadsforing. Vilka
skillnader/likheter det finns mellan anviandandet av sociala medier och de befasta
marknadsforingskanalerna ar tva perspektiv som behandlas.

Vi har valt att anvdnda oss av Philip Kotlers teorier kring modern marknadsforing, frimst
fran Marknadsféringens tio dédssynder: Signaler och lésningar fran 2004 och Marketing
Management Analysis: Planning, Implementation and Control fran 2003. Har problematiserar
Kotler anvandandet av traditionella metoder i ett medialt och masskommunikativt samhalle dar
reklamtrotthet och ogenomtinkt foretagsorganisation skapar svaragheter for foretag att na ut
med sina budskap. Dock behéver hans perspektiv kompletteras med de teorier Emma
Dennisdotter presenterar i Storytelling fran 2008 dar hon lyfter fram férdelarna med att bygga
upp en historia kring foretaget och pa sa satt skapa en relation till konsumenterna, ndgot som pa
senare ar blivit mycket omdiskuterat i marknadsféringssammanhang.

Lena Carlsson, kommunikationsstrateg och grundare till reklambyran Kreafon, har skrivit
boken Marknadsféring och kommunikation i sociala medier. Givande dialoger, starkare
varumdrke, 6kad forsdljning ©(2009) och ar den litteratur som vi anser bast ssmmanfattar de
tankar och teorier som idag dr ledande inom anvdndandet av sociala medier som
marknadsforingsverktyg. Darav aterkommer vi till hennes resonemang kring nytiankande i
kommunikation och hur man som féretag kan utnyttja de nya mojligheterna genomgaende i var
analys.

For att forklara och fortydliga de olika tendenser och trender som uppkommit vid nitbaserad
marknadsforing har vi anvant oss av antologin Connected Marketing (red. Justin Kirby och Paul
Marsden) fran 2006 dar en rad forfattare forklarar, konkretiserar och problematiserar den nya
teknikens mojlighet till kommunikation och interaktion och dar vi fatt de huvudsakliga

begreppsbendmningarna for bland annat buzz-, seed- och viral marketing.



For att fa bokmarknadsperspektivet har vi anvant oss av Claire Squires Marketing Literature:
The Making of Contemporary Writing in Britain fran 2007, och kompletterat med Ann Steiners
Litteraturen i mediesamhdillet (2009) for att fa forutsattningarna for den svenska bokmarknaden.

Sammantaget kan man se det som att samtliga huvudteoretiker talar om de férandrade
forutsattningarna for foretags marknadsarbete med hanseende till natets mojligheter, men att
de var for sig inte ger en heltackande bild av forlagens specifika situation och darfér fungerar

bast samverkande.

RESPONDENTER: FORLAG & ANVANDANDE

Nedan foljer en kort presentation av de responderande forlagen och i vilka sociala medier de ar

narvarande. De ar presenterade i alfabetisk ordning.

Brombergs Forlag - Brombergs Bokforlag bildades 1975 av Adam och Dorotea Bromberg.
Familjen kom till Sverige 1970 som polsk-judiska immigranter pa flykt undan antisemitisk
forfoljelse i Polen. Brombergs Forlag ger framst ut skonlitteratur och bestar av ett trettiotal titlar
arligen men omfattar dven facklitteratur, barn- och ungdomsbdécker. Forfattarna kommer fran
manga olika sprakomraden och kulturer. Utmarkande ar att Brombergs som relativt litet forlag
har inte mindre an fyra nobelpristagare i sitt forfattarstall. Kinda namn ar Isaac Bashevis Singer,
Umberto Eco och ].M. Coetzee.* Respondenter ar Jens Elfsberg, marknadsforare for digitala
medier, och Dorotea Bromberg, VD och férlagschef. Eftersom de befinner sig i uppstartsfasen av
anvandandet av sociala medier finns de hittills endast representerade via sin hemsida med

tillhérande webbshopp och pa Twitter med ett férlagskonto och ett konto for Dorotea.

Norstedts - Sveriges dldsta dnnu verksamma forlag, grundades 1823 och ger ut bade
skonlitteratur och faktabocker. Det innebar allt fran svensk och utlandsk skonlitteratur till
memoarer, biografier, debatt- och reportagebdcker, samt fackbdcker inom historia, mat,
tradgard, djur och natur, nautica, ordbocker, kartor och akademisk kurslitteratur. Forlagets
verksamhet dr organiserad i tva redaktioner, en for skonlitteratur och en for fakta, som leds av
var sin forlagschef. De skriver pa sin hemsida att deras ambition ar att vara Sveriges modernaste
forlag.5 Forutom Norstedts ingar ocksa Rabén & Sjogren i Norstedts Forlagsgrupp, ett helagt
dotterbolag till Kooperativa Férbundet (KF) som omsatter 500 mkr och har 180 medarbetare.
Rabén & Sjogren ar ett barn- och ungdomsboksforlag och ger ut bocker av svenska och
utlandska forfattare och illustratorer, samt ljudbdcker, musik, spel och merchandise.¢

Respondent ar Klas Fjarstedt, webbansvarig for Norstedts Forlagsgrupp pa Norstedts och Rabén

4 http://www.brombergs.se [2010-05-17].
> http://www.norstedts.se/Om-Norstedts/ [2010-01-05].
6 http://www.rabensjogren.se/Om-Raben--Sjogren/ [2010-01-05].
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& Sjogren i Stockholm. Forlaget har, likt de andra, en aktiv hemsidan ett férlagskonto pa Twitter

och en fansida pa Facebook.

Ordfront Forlag- Ordfront 4gs av en ideell forening. Man kan som lasare bli medlem i denna
forening. Utgivningen spanner dver breda falt som politik, globaliserings- och samhallsfragor
med kdnda namn som Noam Chomsky och Naomi Klein. Pa senare ar har de dven utvidgat med
skonlitterara forfattare som Ian McEwan och John Ajvide Lindqvist. Man har ocksa en historisk
nisch dar Dick Harrisons bocker ar mest namnkunniga. Man ger ut ett trettiotal nya titlar per ar.”
Respondent ar Pernilla Soderberg, marknadsforare. I de sociala medierna aterfinns forlaget via
den egna hemsidan med tillhérande forlagsblogg, pa Twitter med ett férlagskonto och pa

Facebook med konto for bade forlaget och for John Ajvide Lindqvist.

Piratforlaget - ett mellanstort férlag med sate i Stockholm som 2009 firade 10 arsjubileum som
forlag. Utgivningen fran Piratforlaget bestar fraimst av svensk skonlitteratur med stora namn
som Jan Guillou, Liza Marklund, Mark Levengood, Martina Haag och Sara Kadefors men man har
dven en viss utgivning fran évriga nordiska lander, framst Jo Nesbg och Anne Holt. Affarsidén
bakom forlaget, vilken ocksa gett forlaget en hel del uppmarksamhet ar "att ge forfattarna storre
inflytande och battre ekonomiska villkor” 8 I praktiken innebéar det att man tillampar en "halften
var”-princip vilket ger battre ersattning till forfattarna &n manga andra forlag gor. Principen
bestar i att ndr rakningar for tryckkostnader, fasta kostnader, marknadsforing och distribution
dragits av delar forlaget och forfattaren lika pa alla intdkter. Representant for forlaget ar Mattias
Bostrom, ansvarig for produktion/redaktion pa Piratfoérlaget sedan 2001. Forlaget
representeras i de sociala natsfarerna via forlagets hemsida med kopplade forfattarbloggar, pa

Twitter med ett forlagskonto, pa Facebook med en fansida och pa Youtube via en egen kanal.

Sekwa Forlag - Sekwa, grundat 2006, ar litet forlag som ger ut fransksprakig litteratur pa
svenska. Foretradelsevis samtida kvinnliga forfattare sd som Claire Castillon, Muriel Barbery och
Delphine de Vigan.® Forlaget bestar av Johanna Daehli, baserad i Stockholm, och Helén Engvist,
som har Helsingborg som utgangspunkt. Niclas Holmqvist jobbar heltid som kommunikator pa
Cloudberry men frilansar for Sekwa och driver en del av marknadsféringen och PR-arbetet.
Forlagets narvaro i de sociala medierna forekommer framst via férlagets hemsida med
tillhorande blogg, via Twitter dar forlaget samt respektive medarbetare har var sitt konto och en

fansida pa Facebook.

7 http://www.ordfront.se [2010-05-17].
8 http://www.piratforlaget.se/forlaget/om-forlaget [2009-12-15].
9 http://www.sekwa.se [2009-12-15].



SOCIALA MEDIER

Syftet med undersdkningen ar att se hur svenska forlag anvander sig av sociala medier, men vad
menas egentligen med sociala medier? En 6vergripande definitionen som Lena Carlsson gor i
Marknadsféring och kommunikation i Sociala medier (2010) ar: medier som betecknar aktiviteter
som kombinerar teknologi, interaktion mellan anvindarna och anvandargenererat innehall. Det
kan ta sig uttryck i internetforum, bloggar och artikelkommentarer. Genom sociala medier
kommunicerar manga till manga, pa liknande villkor och genom samma kanaler, vilket kan
jamforas med massmedier dar fa kommunicerar med manga dar de hierarkiska villkoren inte ar
jamlika. Det ar vanligt att sociala medier bedrivs som webbtjanster dar ett foretag dger de
servrar som tillhandahaller tjansten och lagrar informationen, medan anvandarna sjalva
genererar webbplatsens innehall och kommunicerar via den, exempel pa detta ar Facebook,
MySpace, Youtube, bloggar och Twitter.10

Bloggar, Twitter, Youtube, Facebook och Wikipedia ar alla exempel pa det man kallar den
sociala webben vilket innebar den del av internet dar anvandarna har stora moéjligheter till
interaktivitet och samarbete. Konceptet bygger pa att anvindarna bidrar till sajtens innehall. Ett
samlingsuttryck for detta ar Web 2.0 och betecknar “nésta” generations webbtjanster och
affirsmodeller.11

Har foljer definitioner av de forum som behandlas i denna undersokning:
Blogg: Kommer fran engelskans blog eller weblog vilket ar en loggbok i digital form. Alltsa en
webbplats med mer eller mindre regelbunden publicering i kronologisk ordning. Interaktionen
med lasarna sker via kommentarer och prenumerationer.!2
Twitter: En microblogg med begransade inldagg (140 tkn). Man kan dven kalla det for en slags
publika sms.!3
Youtube: Slogan for sajten ar "Broadcast Yourself”, det vill siga en mdjlighet till
videouppladdning. Anvindarna kan ladda upp egna klipp, titta pd andras, kommentera och
sprida vidare. Enligt sajtens egen statistik laddas det varje minut upp tio timmars videoklipp.14
Facebook: En webbplats for natverksbyggande. Sajten utgors till stor del av anvandarprofiler,
vilka bestar av bland annat kontaktuppgifter, CV samt digitala fotoalbum. Facebook har idag
cirka 240 miljoner anvindare totalt varav cirka 2 miljoner svenskar enligt killan

www.checkfacebook.com.!5

10 Lena Carlsson, Marknadsforing och kommunikation i sociala medier 2010, s.9.
11 Carlsson 2010, s.8.

12 Carlsson 2010, s.12.

13 Carlsson 2010, s.12.

14 Carlsson 2010, s.12.

15 Carlsson 2010, s.14 och s.16.



Vid en rundfragning bland marknadsforare, PR-konsulter och aktorer i sociala medier samlar
Lena Carlsson f6ljande tankar kring vad som sammanfattar de nya kommunikationsarenorna.
Man talar framst om tillganglighet fér allmanheten, inte bara de som historiskt sett haft makten
o6ver kommunikation. Det ar ocksa redskap for relationsmarknadsforing och ett kraftfullt
marknadsforingsverktyg som ar till for att befasta relationer. Ett kommunikationsverktyg som
kan anvandas for att ta del av relationernas kunskapsbas och en lojalitetsbyggare.16

Jerry Silfwer, Pr-konsult pa Springtime gor foljande uttalande:

Den sociala webben ar ett enda stort mingel. Inte i betydelsen att det finns en massa
teknologiska innovationer som gor det mojligt for manniskor att lamna avtryck, utan
snarare for att webben befolkas av manniskor av kott och blod.1?

Gemensamma namnare hos de olika sociala kanalerna &r att de verkar for niatverkande mellan
manniskor. Det ar anviandarna som skapar innehallet genom deltagande i konversation och de
kan ta del av andras information och sprida den vidare.18

Som privatperson anvander man sociala medier till att knyta kontakter med personer som
delar samma intressen och att sprida och samla information om viktiga och angelagna saker.
Man vill fa svar pa fragor och soka hjalp med att vdlja produkter. Man kan dven anvanda dem till
att fa inspiration och kunskap inom olika intresseomraden. Carlsson véljer att dela upp
anvandarna av sociala medier i fem olika grupper och beskriver dem som foljer:
Kreatorer: Personer som sjilva bloggar, publicerar webbsidor, skapar och laddar upp filmer
och musik samt skriver artiklar och debattinlagg.
Kritiker: Postar recensioner av produkter och tjanster samt kommenterar i bloggar och pa
artiklar pa natet.
Samlare: Anvander sig av RSS-floden, samlar foton, lankar mm.
Deltagare: Har en profil pa och/eller besoker regelbundet olika natverkssajter.
Askadare: Liser bloggar, lyssnar pa podcasts, tittar pa filmer, liser tradar pa diskussionsforum

o.s.v. men lagger inte upp eget materiall?

Dock anser vi att denna uppdelning dr nagot forenklad. Pa olika arenor har man olika roller
beroende pa forumets mojligheter och utformning. De flesta anvdndare ar alltsa en kombination
av de ovanstdende.

Vidare skriver Carlsson att féretag och organisationer som anvander sig av sociala medier for
att kommunicera med sina malgrupper har visat sig vara effektiva eftersom det ar ett snabbt och

enkelt satt att na ut och skapa en dialog, vilket i sin tur skapar ett mervarde bade for foretaget

16 Carlsson 2010, s.11.
17 Carlsson 2010, s.10.
18 Carlsson 2010, s.11.
19 Carlsson 2010, s.22.

10



och for konsumenten. Dock krdaver denna nya typ av kommunikation och marknadsféring nya

metoder.20

ATTHALLA ETT ORA MOT MARKEN

[ arbetslivet anvander man sociala medier for att utoka sitt kontaktnat, att kunna inhamta rad
och fa inspiration samt bli medveten om kunders kopbeteenden. Man kan undersoka vilken
kommunikation som fungerar bast i olika sdljsammanhang och kundservicefunktionen kan
effektivt hantera supportfragor. En del foretag anvander dven sociala medier till att rekrytera
nya medarbetare, men vanligast ar att man aktivt vill 6ka medvetenheten kring foretagets
produkter och service men dven bli medvetna om eventuella imageproblem.21

Carlsson listar en rad aspekter av nyttan med sociala medier for foretag i dess
kommunikation med intressenter och dessa kan ses som en viktig utgangspunkt for att forsta
fordelarna med forlagens marknads- och varumérkesarbete: Det handlar om
internkommunikation och problemldsning. Man har nya mojligheter att gora kundfokuserade
marknadsundersokningar och anvinda forumen som aktiva nyhetsrum. Aven
varumarkesuppbyggande och en synliggérande relationsskapande verksamhet i
kommunikationen med slutkund ar viktiga aspekter men sociala medier kan ocksa fungera som
en mediabildsskapare, omvarldsbevakare och kampanjkanal anvént pa ratt satt.22

Mattias Akerberg pa Please copy me, siger sahir om foretagens mojligheter:

Men det handlar inte om sociala medier. Bort med det begreppet; det ar bade
missvisande och férvirrande. Det som hdnt och hander &r stérre dn sa. Kalla det en
revolution om du vill (fér det ar precis vad det dr). Manniskor har ledsnat pa reklam i den
form vi lart dem, och vill se varumérken som kommunicerar drligt och manskligt med
sina konsumenter. Verkligen kommunicerar. Lyssnar, tinker, pratar. Som bjuder pa sig
sjalva. Som berittar nagot intressant.23

Nya, hoga krav stalls pa foretagens kommunikation och aktivitet kring marknadsféring, men det
skapar ocksa nya mojligheter, framst for mindre aktorer att synliggora sig sjdlva.

Enligt Carlsson ar den uteslutande viktigaste aspekten att man som foretag dr engagerad i sitt
arbete med sociala medier, man maste ha ett dkta intresse for nitverk och kontaktskapande och
ha en nyfikenhet kring nya medier. Vidare bor man ha en 6ppenhet infor det nya sattet att
kommunicera och en 6nskan om att vara modern i sin kommunikation. Foretagsorganisationen
bor vara sadan att man har korta beslutsvagar och inte bromsas av ett éverdrivet valformulerat
strategidokument. En plan och en malsattning ar dock av vikt. Formagan att anpassa innehallet
till vad presumtiva malgrupper vill ha dr av vikt, men man vill ocksa kunna reagera snabbt pa

omvarldens respons pa de budskap man sander ut. Men svarast dr att ha modet att

20 Carlsson 2010, s.21.
21 Carlsson 2010, s.20f.
22 Carlsson 2010, s.48.
23 Carlsson 2010, s.15.
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experimentera, ta vissa risker, vaga gora fel och justera sina planer samt att ha den uthallighet
som kréavs for ett langsiktigt relationsskapande med mottagarna.2+

[ och med anviandandet av sociala medier kan man féra en argumentation kring att det vi idag
ser som malgruppsstyrt inte langre kommer ha samma betydelse for foretaget i sitt
profileringsarbete. Givet dr att man maste jobba utifran en tinkt malgrupp, men att
spridningsfaktorn gor att osdkerheten blir for stor och fokus maste ligga pa andra komponenter.
Vad har foretaget som kan vara till nytta for anvandaren? Vilken typ av innehall kan skapa ett
brett intresse? Hur skapar man och bibehaller relationer bast? Hur riktar man
kommunikationen mot produkter utan att det blir for pafluget och hur agerar man for att
motivera anvdndarna till att naturligt vilja bli ambassadorer for foretaget?25 For forlagen ar
detta en viktig aspekt, de maste hela tiden halla koll pa vad som hander i branschen, vilka

trender som dr pa gang och vad som efterfragas av lasarna tillexempel.

FORLAG PA NATET

Det rader en generell skepticism mot ny teknik inom forlagsvarlden, men en 6ppenhet fér nya
marknadsforingskanaler. Detta hanger samman med att det ar dyrt att satsa fel, (jmf den
misslyckade CD-romsatsningen pa 1990-talet, se till exempel Steiners Litteraturen i
mediesamhillet fran 2009) men att man pa grund av begransade marknadsforingsresurser
behdver hitta nya vagar for att na ut med sitt budskap, fa fler lasare till sina titlar och
framgangsrikt kunna bygga nya forfattarvarumarken.

Johanna Westlund skriver redan i slutet av 2008 i Svensk Bokhandel att de svenska forlagen
sakta med sakert har borjat anvanda sig av natmarknadsforing pa ett mer dynamiskt sitt, men
fortfarande 1ag fokus da pa bloggarna och hemsidorna och ingen av de storre aktérerna hade
vagat sig ut pa de allmanna arenorna som Facebook och Twitter.26

Vidare berittar Westlund om hur den anglosaxiska bokmarknaden helt tagit 6ver de digitala
marknadsforingskanalerna och hur de framgangsrikt anvander sociala forum som Facebook,
Twitter, MySpace och Bebo. Det ar inte ett smaforlagsfenomen, ledande inom den hér sfaren ar
till exempel Random House som skapat bokmoten i den virtuella varlden Second life och bjudit
in lasare till att rosta pa omslag och komma med tips pa hur forfattare skall avsluta sina
romaner. Ros Lawler, chef for digital marknadsféring pd Random House, menar att det inte

handlar om direkt férsaljning utan mer om att skapa "buzz” att uppmarksamma forlaget som

24 Carlsson 2010, s.97.

25 Carlsson 2010, s.127.

26 Johanna Westlund, Den nya lanken mellan lasare och bok, Svensk Bokhandel,
http://www.svb.se/nyheter/den-nya-1%C3%A4nken-mellan-1%C3%A4sare-och-bok [2008-10-09].
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varumarke vid sidan av utgivningen. Det ar viktigt att synas, att vara narvarande dar
konsumenterna finns utan att for den delen upplevas som storande eller patrangande.2”

Anna Rafferty, motsvarande chef for digital marknadsféring pa Penguin, patalar vikten av
ordet social i sociala medier och menar att eftersom dessa forum ar sa starkt personbaserade
upplevs kommunikationen har som personlig och direkt. Lasarna kdnner sig delaktiga, vilket ar
nyckeln till framgang i byggandet av ett varumarke. Spin-off-effekten blir mer uppmarksamhet i
traditionella media tack vare konsumenternas engagemang.28

Flera svenska PR-byraer jobbar dock redan intensivt med att lansera foretag och produkter
via de nya natkanalerna och enligt Sara Hernandez, konsult pa reklambyran Hallvarsson &
Halvarsson, drdjer det inte ldnge innan dven de storre svenska forlagen kommer att haka pa
trenden. Dock patalar hon den éverhdngande radslan fran de stora forlagen att slappa
kontrollen 6éver materialet och att detta bromsar utvecklingen avsevart.2°

Dessa ar de tankar som finns kring strategier i anvandandet av sociala medier som dterfinns
hos de forlag vi talat med. Sekwa menar att man inte riktigt har nagon uttalad strategi for sitt
anvandande annat dn att féra ut informationen till allmanheten kring utgivningen, férlaget och
forfattarna och att skapa ett mervarde for lasarna av deras litteratur. Vi upplever deras
anvandande som transparant och 6ppet. Deras synlighet pa olika forum skapar en medvetenhet
hos allmdnheten och bland annat genom interaktionen med de av sina forfattare som ocksa ar
aktiva pa till exempel Facebook, bland annat Claire Castillon och Tatiana de Rosnay, ger man de
svenska ldsarna mojlighet att komma i kontakt med dem. Detta, anser vi, skapar mervarde och
nyfikenhet kring litteraturen.

Norstedts diremot har en tydligt uttalad strategi med ledorden dppenhet, enkelhet och
mervirde. 1 centrum star kommunikation direkt med ldsarna. Man menar ocksa att
verksamheten inom sociala medier handlar mindre om tunga ekonomiska investeringar och mer
om foretagsidentitet och organisation. Den ton man forsoker halla ar 6ver lag lattsam och
inbjudande och det dr markant att man férsoker uppmuntra till interaktion. Ddremot anser vi att
deras ledord ar svara att finna stod for i den faktiska kommunikationen. Mgjligtvis har vi funnit
beldgg for mervardesskapande aktiviteter i form av forfattarbloggar och tavlingar, men
Oppenheten och enkelheten ar redan givna faktorer for ett anvindande av Web 2.0. Jamfort med

Sekwa och Piratforlaget upplever vi att man inte ar lika personlig i sitt tilltal.

27 Johanna Westlund, Lasarna ska fangas pa natet, SvenskBokhandel,
http://www.svb.se/nyheter/1%C3%A4sarna-ska-f%C3%A5ngas-p%C3%A5-n%C3%A4tet
[2008-10-29].

28 Westlund, Lasarna ska fangas pa natet 2008.

29 Johanna Westlund, PR-byraer spinner snackisar pa natet, Svensk Bokhandel,
http://www.svb.se/nyheter/pr-byr%C3%A5er-spinner-snackisar-p%C3%A5-n%C3%A4tet
[2008-10-29].
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Piratforlagets strategi ar att det fortroendeskapande arbetet ska smitta av sig pa deras forfattare
och utgivning vilket i sin tur skall generera 6kad forsadljning. Som ett komplement till det 6vriga
marknadsarbetet 6kar man traffytan, men det man maste vara uppmarksam pa ar att man
kommunicerar med en okdnd massa. Dock upplever vi att man vagar experimentera i sitt tilltal
och kan ibland vara bade mystisk och lite provocerande i sin kommunikation, vilket i ndgon man
speglar Piratforlagets foretagsidentitet. De har &ven en aktiv interaktion med de av sina
forfattare som finns representerade i de olika sociala forumen vilket i sig skapar en
trepartsdialog mellan lasare, forlag och forfattare som inte tidigare varit mojlig utanfor
begriansade evenemang i stil med Bokmassan.

Brombergs har en uttalad forsaljningsstrategi med sitt anvdandande av sociala medier, men ar
noga att papeka att alltid satta litteraturen och upphovsmannen i fokus. Denna strategi har man
valt mycket pad grund av sin webbshopssatsning. Aktivt forsoker man till exempel att fa sa manga
bloggare som mojligt att lanka direkt till dem istéllet for till Adlibris for att locka mer trafik. I
nasta led vill man dven aktivera forfattarna sjilva som i anslutning till forlagets kanaler kan
komma i direktkontakt med lasarna. Aterigen kinns detta extra angelidget med tanke pa
mangden utldndska forfattare som ldsarna annars kan ha svart att komma i kontakt med.

Ordfronts uttalade strategi ar att synas pa de stillen dar ldsare, media, aterforsaljare och
intressenter finns. Vi upplever att bristen pa tankar kring dialog och interaktion blir tydlig i
detta uttalande och man verkar fortfarande arbete utifran det traditionella synsattet pa
marknadskommunikation som innebar en mer statisk och/eller sluten kommunikation.

Samtliga responderande forlag dr eniga om att de sma forlagen har lattare for att adaptera sig
till de sociala mediernas spelregler for kommunikation dn de stora har. Problemet som de flesta
tar upp dr att de stora forlagen har langre mellan besluten, en mer styrd marknadsorganisation
och i regel ligger valdigt langt fram i sin planering. Det sista borde i sig dock inte vara ett
problem, anser vi, dd detta inte dr nagot som paverkar vad man kan kommunicera, men det gor
det mojligtvis svart att hitta réatt fokus. En annan aspekt som tas upp av flera ar att de sma
forlagen har mindre att riskera om de testar ndgot som inte fungerar, men man kan ocksa
argumentera for att det kan vara minst lika forodande for dem att gora en felsatsning eftersom
mycket av deras rykte hanger pa trovardighet och fortroende fran lasarna.

Vi menar att trots att de stora forlagen bor ha mycket mer material att anvinda sig av i sin
kommunikation tenderar man att falla tillbaka pa en mer anonym hallning. De mindre forlagen
menar att de storre kanske inte har samma intresse for vad som sédgs om sjilva forlaget och dess
bocker i de sociala medierna, det ar lattare for dem att avfarda detta och satsa mer pa
traditionell marknadsféring och PR eftersom man har de ekonomiska resurserna till detta och

en inarbetad strategi.
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MARKNADSFORINGSTEORI, VARUMARKE & KOMMUNIKATION 2.0

[ grunden bygger all marknadsforing pa kommunikation men hur paverkas det satt man som
foretag hittills har kommunicerat sina produkter, sina varumarken och sin foretagsidentitet av
den nya teknikens mojligheter? Vilka skillnader/likheter finns det mellan anvindandet av
sociala medier och de befiasta marknadsforingskanalerna och hur appliceras och férandras dessa

i forlagens marknadsforingsarbete?

DET TRADITIONELLA PERSPEKTIVET PA MARKNADSARBETE & KOMMUNIKATION

Philip Kotler menar att grundlaggande arbete med att féra ut produkter pa marknaden bygger
pa foljande princip: STP= segmentering, malstyrning (targeting), positionering. Man véljer ut ett
marknadssegment som man sedan styr sitt mal med produkten mot och sa rattar foretagets
verksamhet in sig efter detta. Det material man jobbar med byggs upp enligt modellen: Produkt,
pris, plats och promotion, och kombinationen av dessa skapar det vi betecknar som
marknadsforing.3° Problemet idag ar att flera foretag inte arbetar med dessa modeller utan
endast gor en del av jobbet genom att till exempel endast fokusera pa priskonkurrens eller
produktutveckling3!

Differentiering har alltid varit en viktig faktor for alla foretag, att sticka ut, vara unik eller
marknadsledande. Dock ar det inte sidkert att detta betyder nagot for slutkunden. Dessutom ar
livscyklerna for denna unicitet numera ganska korta da konkurrenter i dagslaget snabbt kan
kopiera och hdarma framgangsrika koncept.32

Ur ett historiskt perspektiv var ett tidigt satt for forlagen att differentiera sig genom sina
omslag. Under mitten av 1800-talet skedde en teknisk utveckling som kom att innebéara att
bockerna inte lika ofta bands hos aterforsaljarna, efter deras eller konsumenternas 6nskemal,
utan istdllet forsags med mer permanenta omslag redan hos forlagen. Detta gjorde att
forlaggarna insdg fordelen med att kunna sarskilja sina bocker fran andra forlags utgivning.
Tidigare kunde de bara identifiera sig genom att trycka sitt namn pa titelsidan, men den nya
tekniken gav dem majlighet att utmarka sig redan pa bokomslagen, bade med namn och med
sarskilt utformade omslag. Detta blev ett satt att marknadsfora forlaget samt att skapa positiva
associationer for utgivningen, eftersom man férknippade ett visst utseende pa omslag med hog

kvalitet om forlagets tidigare utgivning varit bra.33

30 Philip Kotler, Markandsféringens tio dédssynder 2004, s.1.

31 Kotler 2004, s.2.

32 Kotler 2004, s.5.

33 Jeffrey D. Groves, “Judging Literary Books by Their Covers: House Styles, Ticknor and Fields, and
Literary Promotion”, Reading Books, Michele Moylan och Lane Stiles (red.) 1996, s. 75ff.
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Jeftrey D. Groves tar i Judging Literary Books By Their Covers: House Styles, Ticknor and Fields,
and Literary Promotion (1996) upp det Bostonbaserade forlaget Ticknor and Fields som exempel
pa ett forlag som lyckats val med att differentiera sig genom sina bokomslag. De var under
mitten av 1800-talet ett av de mest prestigefyllda forlagen i USA. Nar de tog fram sina tva "house
styles” var syftet dels att bockerna skulle se bra ut, men ocksa att all ny utgivning skulle
associeras med kvalitet och lasvardhet. Det enhetliga utseendet gjorde att man kunde identifiera
utgivaren av boken redan vid forsta anblicken samtidigt som det skulle skapa en atmosfar av
elegans och klass. For att ytterligare understryka att det man gav ut var kvalitativ litteratur
forsokte man genom bockernas omslag fora tankarna till prestigefyllda engelska forlag, genom
att harma utseendet pa deras utgivning. Dessa "house styles” levde vidare langt efter att stilen
blivit omodern, eftersom associationen vuxit sig sa stark bland konsumenterna. Sa stark att
andra forlag borjade ta efter dessas speciella utseenden och imitera dem for att sjdlva fa hogre
status och dra nytta av de signaler som omslagen sdnde ut.34

Dessa "house styles” skapades alltsa av forlagen for att kommunicera viss information till
konsumenterna, information om vilket férlag som var avsiandare och vilken kvalitet de kunde
forvanta sig, baserat pa tidigare lasupplevelser fran samma forlag. Pa sa satt blev det ett satt att
marknadsfora sig genom differentiering, &ven om andra forlag var snabba pa att imitera dessa
utmadrkande drag i omslagen. | samband med att tekniken utvecklats finns det odndligt fler
mojligheter att variera omslagen nu for tiden, och det kanske inte ar det vanligaste sattet att
sarskilja sig fran sina konkurrenter, men visst kan man fortfarande se ett genomgaende tema i
utgivningen hos vissa forlag nar det galler omslag.

Vi menar att man inom bokbranschen kan man gora jamforelsen att for slutkund ar en bok
alltid en bok, den fysiska produkten har valdigt begransade variationsmojligheter, men att det ar
innehallet, urvalet och engagemanget i litteraturen som star for USP:n (unique selling position).
For sma forlag ar det latt eftersom de flesta har siktat in sig pa en smal nisch och for de riktigt
stora har de redan tunga forfattarnamn och titlar samt rad att satsa pa stora kampanjer, sa det
ar kanske, ur den har aspekten, mest intressant att se hur de mellanstora, allmadnutgivande
forlagen hanterar problematiken.

Genrebestdmning av litteraturen har alltid varit avgérande for vilka férsaljnings- och
marknadsforingskanaler som bor anvandas. Denna genreklassificering leder i sin tur till en strikt
malgruppsindelning som, i vissa fall, kan bli fatal fér en enskild titel. Detta 4r nagot som dven
Ann Steiner pekar pa i Litteraturen i mediesamhdllet fran 2009. Men den ar essentiell for att na

ratt lasare enligt forlaggare och marknadsforare.35 Hur paverkar detta formagan och viljan att

34 Grover 1996, s. 77ff.
35 Steiner 2009, s.103.
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anvinda nya kanaler? Ar det férenligt med det traditionella sittet att tinka kring
marknadsforing?

Claire Squires papekar i sin studie av den brittiska bokmarknaden, Maketing Litterature: The
Making of Contemporary Writing in Britain (2007), vikten av att utvidga begreppet
marknadsforing nar det galler bocker till att innefatta dven saker som hur boken ser ut,
upplasningar och forfattarframtradanden och hur boken presenteras i butiker till exempel.36
Forlagen satsar dessutom pa allt fler sidoprodukter.37 Exempel kan vara bocker som blir till film,
merchandise och vandringar i fotsparen av litterara figurer.

Detta har i sin tur lett till att det allt oftare handlar om mer pengar. Fler och fler agenter
dyker upp som forsoker tjdna mer pengar at forfattarna genom att dela upp rattigheterna till
bocker och filmer och pressa avtalen till deras fordel. De 6kade utgdvorna som kraver mer
marknadsforing bidrar i sin tur till att i allt hogre grad sld ut de sma foérlagen. Kampanjer som
"Ta tre betala for 2” till exempel gor att de sma forlagen inte kan hdnga med pa de rabatterade
priserna och inte kan satsa lika mycket som de stora forlagen kan. Det gor ocksa att de som far
mest marknadsforingshjalp ar storséljarna efter principen "pengar ger pengar”. De forfattare
som inte berdknas silja lika mycket far lita till "word of mouth" nar de ska marknadsfora sina
bocker.38

Squires skriver vidare att ett alltmer vedertaget synsatt ar att bokens status flyttats ifran det
kulturella faltet in i det kommersiella. Fokus ligger inte langre lika mycket pa sjalva bokens
innehall utan mer pa dgandet. Bokens varde, varfér man vill dga en bok, ar inte ldngre att man

bara vill 1dsa den utan den har blivit status, en mobel:

Marketing, as the dynamic process by which desires for a books transmission are both
communicated and created, is consequently an important concept to deploy the history
of the book.3°

Alltsa ar bokens virde, orsaken till att man vill 4ga boken, viktig nar man ska marknadsféra den.
Detta varde uppstar och avgors av publikgrupper och befasts i media, som med andra
lasgrupper eller andra aktorer inom det litterara faltet kan paverka hur en grupp mottar en text.
Fragorna man da maste stilla sig ndr man ska marknadsfora bocker ar hur skapas dessa

grupper, vad har de gemensamt, vad laser de och vad skiljer dem at?40

36 Claire Squires, Marketing literature: The Making of Contemporary Writing in Britain 2007, s.19ff.
37Squires 2007, s.19ff.

38 Squires 2007, s.19ff.

39 Squires 2007, s.54.

40 Squires 2007, s.40ff.
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Hon papekar dock att &ven om gruppen kanske képer samma bok sd kan mottagandet variera
dven inom gruppen och man ska akta sig for att se det som en alltfor stereotyp enhet. De kan

ocksa reagera olika pa marknadsforingen.

However, perhaps more generally what it suggests is that anyone seeking to reconstruct
readers’ reception of texts and the marketing activity surrounding them should be
aware of stereotyping group reaction.*!

Forlagen bor alltsa vara forsiktiga nar de skapar marknadsforingsstrategier sa att de inte
forlorar en grupp for att de forutsett deras reaktion fel, men att anvanda sig av sociala medier
kan vara ett satt att hitta och kinna av dessa grupper. En av de framsta fordelarna som lyfts fram
av samtliga respondenter i samband med sociala medier ar att det ar ett sitt att kommunicera
med ldsarna. Genom att befinna sig pa till exempel Twitter och Facebook kan man ha
direktkontakt med sina konsumenter och man far tillfille att ta emot berém och svara pa fragor,
men det dr ocksa ett tillfalle att lara sig mer om ldsarna och deras andra intressen/egenskaper.
Det ar ett satt att skapa kommunikation och bygga relationer. Sekwa sager sig ha fatt mycket
vardefull kunskap och input fran lasare, andra forlag och 6vriga foljare. Norstedts haller med om
att anvdndandet av sociala media har inneburit oanade maéjligheter till direktkommunikation
med lasarna och Piratférlaget sdger att de har mycket att lara av lasarna och vad de férvantar sig
av forlaget och dess utgivning, vilket blivit mycket lattare att géra med hjalp av den
kommunikation man kan ha i sociala media. Darfor tycker de att det ar naturligt att 6ppna
direktkanaler mellan dem och lasarna. Piratforlaget siager ocksa att det ar ett ypperligt satt att
kanna av marknaden och fa kreativa idéer. Eftersom deras arbetssatt ar sa flexibelt det ofta latt
att fanga upp stromningar.

Brombergs huvudtanke med anvandandet av sociala medier gar ut pa att 6ka forsaljningen av
deras utgivning och de ar det enda forlaget i undersokningen som har en egen niathandel
kopplad till sin hemsida. Utmaningen fér dem ligger i att sdlja in utan att uppfattas som siljande
och trots att de inte kommit igdng riktigt med anviandandet kan man se en tydlig medvetenhet
kring just denna problematik. Ett exempel ar en fackbok om hundraser som gavs ut forra aret
efter att man fran forlaget varit valdigt aktiv i olika hundnatverk pa natet och darmed fick en
direkt matbar kundbas. Forlaget jobbade med att géra anvindarna uppmarksamma pa att denna
bok var under utgivning och kunde pa sa satt skapa ett intresse hos en grupp som eventuellt
annars inte hade tillhort de vanliga bokkdparna. Faktumet att det handlar om en nischad

fackgenre gor sjalvklart denna typ av teknik extra latthanterlig.

41 Squires 2007, s.63.
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PUBLIKA RELATIONER
Tidigare har den naturliga kommunikationen med slutkunden gatt genom Public Relations och
reklam och foretagen har inte haft mojlighet att vara lika delaktiga i samtalet. Traditionellt sett
har PR uteslutande handlat om pressmeddelande som skickas ut till tidningar och journalister,
men med webbens mojligheter har forutsattningarna forandrats. Det ar lattare for journalister
och skribenter att sjdlva soka information genom soktjanster, prenumerera pa nyhetsbaser och
folja RSS-floden. Det har aven blivit enklare for foretag att direktkommunicera med omvirlden,
utan att behova ga genom media. Carlsson menar att ett pressmeddelande snarare bor ses som
ett publikt meddelande till allmdnheten och PR-byrder bor agera opinionsbildare via sociala
medier genom kommunikation och direktkontakt med omvarlden.+2

I The New Rules of Marketing and PR (2007)av Scott D. Meerman listas vad man valt att kalla
“de gamla reglerna” for hur man som foretag bedriver arbete med reklam for foretagets
produkter. Har beskrivs det att reklam och marknadsforing uteslutande har handlat om
annonsering som skall tilltala massan samt ha som enda syfte att sélja produkter ur ett
kortskitigt perspektiv. Annonsering och PR har varit tva atskilda discipliner utférda av olika
personer med olika mal, strategier och matinstrument. Detta, menar han, sammanfattar hur
foretag generellt jobbar och har jobbat med sitt reklammaterial och avspeglar tydligt en rad
brister som dagens konsumenter inte langre tinker ta hansyn till.43

Samma sak galler for det PR-arbete som foretagen gor for att bygga upp sin image och sina
varumarken. Har tar man upp aspekter som att den enda vagen till uppmarksamhet ar genom
media och att journalister darfor har haft stor makt 6ver féretagens kommunikation. Foretagen
har varit beroende av att hdandelser de vill berdtta om maste ha nyhetsvérde for att fa
pressmeddelanden publicerade. Bristen med att arbeta med denna typ av instillning ar framst
den stora makt man som foretag éverlater till media.44

Losningen, enligt Meerman, ar att man som foretag bor tanka pa foljande atgarder:
Marknadsféring ar mer dn bara reklam och annonsering och PR &r inte bara kommunikation
med journalister. Slutkonsumenter vill idag ha dkta engagemang och delaktighet, inte vad som
upplevs som propaganda. Med bra innehall pa webben far foretag kunder och det handlar inte
langre om att avbryta folk, utan istdllet att leverera anpassat innehall i just det 6gonblick som
publiken vill ha det. Internet har gjort public relations publika igen efter aratals fokus pa
kommunikation endast med journalister och media. Genom bloggar, podcasts, e-bocker,

nyhetsmeddelanden och andra typer av onlineinnehall ar det mojligt for foretag att

42 Carlsson 2010, s.29.
43 Scott D. Meerman, The New Rules of Marketing and PR 2007.
44 Meerman 2007.
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kommunicera direkt med kunderna pa ett satt de sjdlva dnskar. P4 webben suddas gransen
mellan reklam och PR ut:45

Vi anser dock att det ar viktigt att notera att man har tar hansyn till de nya méjligheterna som
webben erbjuder men att man inte skapat nya regler utan snarare vidareutvecklat och slagit
samman de befintliga.

En ytterligare aspekt som talar for det nya sittet att bedriva marknadsforing ar att det ar
olonsamt att idag anvanda massmarknadsforing. Det fria eller sjalvstandiga valet fran
konsumentens sida ar att foredra menar bade Kotler och Carlsson, och talar bada om vikten for
foretag av att fokusera omkring sina marknadsstrategier for att kunna ta hinsyn till

paradigmskiftet.46

MATBARHET?

Alla foretag har ekonomisk majlighet att anvinda sociala medier, men vad blir utdelningen av
den tid man faktiskt lagger ner? Att kunna mata resultatet av sina marknadsforingsatgarder ar
av storsta vikt for alla typer av foretag eftersom man givetvis vill fa reda pa om de givit ndgon
ekonomisk utdelning. En traditionell malmatningsmetod ar sa kallade KPI:er (Key Performance
Indicators) eller nyckeltal som ar ett matt for att vardera ett foretag eller en organisation och
dess verksamhet. Det kan dven innefatta icke-ekonomiska effektivitetsindikatorer, exempelvis
arbetstid/produkt, kundnéjdhet eller nyttjandegrad av maskiner.47

Dock stills foretag infor vissa dilemman nir man férsoker applicera denna metod pa de nya

mediekanalerna vilket ar en problematik som ledande analytiker brottas med.

Naturligtvis maste vi ha ett mal med vad vi 6nskar att malgruppen ska gora. Detta
identifierar vi som ett matbart success event. For varje sddant event satter vi KPL:er [...]
I en klassisk forsaljningstratt kan det finnas flera seriella success events och siledes
flera KPI:er. Till exempel att klicka pa annons, att komma till en landningssida, att klicka
pa ‘'mer information’ osv.*8

Men gar det verkligen att méata effekterna av sociala medier, och ar det ndgot man
skall ta enskild hansyn till eller ska man se det som ett komplement till mer solida
varden? [ en diskussion mellan Robert Sahlin, webbanalytiker for resebolaget Ving,
och Fredrik Stenbeck, grundare och VD for Silverbakk och SiXX, angaende

matbarheten hos sociala medier menar Stenbeck att det maste finnas givna mal som

45 Meerman 2007.

46 Carlsson 2010, s.32 och Philip Kotler, Prinicples of Marketing 2005, s.10.

47 John F. Reh, "Performance Indicators (KPI) How an organization Defines and Meassures Progress
Towards its Goals” http://management.about.com/cs/generalmanagement/a/keyperfindic.htm [2009-
01-06].

48 Bjorn Alberts,”14 punkter om att mata framgdng i sociala medier”,
http://bjornalberts.com/2009/11/04 /14 -punkter-om-att-mata-framgang-i-social-media/
[2009-11-04].
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man mater mot for att siffrorna man far fram ska vara relevanta. Varje affairsmal
maste kunna utnyttja de kanaler som ar bast lampade for satta mal, dar sociala
medier kan vara en eller flera kanaler men inte nédvandigtvis de enda. Vidare
havdar Stenbeck att de klassiska matetalen kan vara svara att applicera pa sociala
medier och att man har maste ta in andra varden &n bara de som gar att mata i
siffror.49

Alberts havdar ocksa att det ar i kombinationen av det traditionella och det nya som man som
foretag far de mest rattvisande indikatorerna pa om man ar framgangsrik via de sociala
medierna eller inte. Att kombinera vanliga forsaljningskurvor och omnamnande i traditionell
media med hur manga foljare eller lankningar man far kommer att ge foretag nya nyckeltal att
jobba med. Men han patalar ocksa att det ar viktigt att komma ihag att dessa effekter inte
kommer att komma omedelbart eftersom det tar tid att bygga relationer, och att man darfor
maste omstrukturera matningsperioderna for att verkligen kunna gora en rattvisande
vardering.50

Sociala medier medfér som bekant inga monetéra investeringar utan det man som foretag
maste rakna med ar arbetstid och engagemang. For att fa bast utdelning kravs standiga
uppdateringar och standig fornyelse och det har visat sig att det tar tid att se resultatet av
arbetet och ibland kan vara svart att mata. Diskussionen kring just matbarhet dr ndgot som alla
foretag som anvander sociala medier tampas med, men kan sammanfattas i fem forkortningar:
ROI: Return on Investment. Den vanligaste matfaktorn som man dven anvander inom det
traditionella synsattet. Skillnaden har ar dock att man ser investeringen i tid istéllet for pengar.
ROB: Return on Blog. Hur manga kontakter, traffar och interaktioner det har forekommit pa
foretagets egen webbsida stéllt i relation till hur mycket aktivitet och lankande det har
forekommiti andra kanaler.
ROA: Return on Attention. Vilken uppmarksamhet foretaget har fatt i andra kanaler tack vare
sitt arbete i de sociala kanalerna.
ROI 2.0: Return on Involvment. Hur manga anhdngare som har tillslutit sig till de olika forumen
och om de har spridit det vidare till sina natverk.
ROE: Return on Engagement. Hur aktiva fansen/f6ljarna/lasarna/konsumenterna har varit. Hur
manga kommentarer det har genererat till exempel och hur manga som har spridit

informationen vidare.5!

49 Robert Sahlin och Fredrik Stenbeck, ”Hur mater man sociala medier?”,
http://www.webbstrategi.se/webb-20 /hur-mater-man-sociala-medier [2009-11-19].

50 Alberts 2009.

51 Carlsson 2010, s.92f.
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Sekwa bekraftar att det ar otroligt svar att méta, men att om man ser till att antalet f6ljare och
fans stadigt okat i takt med att fler och fler har hittat till de olika forumen sa kan det tolkas som
en framgangsfaktor. De har dock inget att jamfora med eftersom de anvént sociala medier dnda
sedan forlagets start, men de planerar att sammanstilla nagon form av statistik 6ver
foljare/forsaljning nar de gor bokslut. De har dock méarkt att de fatt en storre spridning och att
det ar lattare att bedriva PR-arbete.

Norstedts menar att sedan de borjat anvanda sociala medier har de markt att fler bloggar om
deras bocker och lankar till dem vilket dkat trafiken till deras sajter.

Piratforlaget patalar att det dnnu inte finns sa manga instrument for att mata framgangen
inom sociala medier totalt sett, diremot ser de framgangar for varje enskild kanal. De for
statistik dver antalet foljare pa Twitter och unika besokare pa hemsidan, men i
forsaljningssiffror raknat ar det omojligt att sdga hur mycket som uppstdtt genom deras
engagemang i sociala medier.

Brombergs har sett en viss 6kad forsaljning som gar att koppla till sociala medier. Framst ar
det deras fackbocker som gatt att mata pa detta satt tack vare att de i vanliga fall ofta riktar sig
till en ganska liten malgrupp som kan vara svar att identifiera och lokalisera annars. Men med
hjalp av sociala medier har de nu lattare kunnat hitta denna mindre malgrupp.

Ordfront svarar att det ar svart att se nagra matbara effekter hittills.

Problematiken kring métbarheten kan ses som ett hot mot de sociala mediernas bestindighet
inom foretagsvarlden. Om man inte hittar lampliga matinstrument och kan se tydliga
ekonomiska effekter av sitt anvidndande tror vi att man som foretag inte kommer att
uppratthalla aktiviteten utan istillet leta nya véagar att nd ut med sitt budskap som i och med sin
storre matbara mojlighet leder till sikrare synliga fortjanster.

Detta ar dock ingen ny problematik som uppkommit med sociala medier. Squires tar upp
traditionell media som en vag att marknadsfora bécker, men papekar svarigheten i att mita
resultatet av mediebevakning i siljsiffror. Dessutom ifragasatts effekten av den kanske allra
vanligaste forekomsten av bocker i media - recensioner. Bade den litterdra redaktdren pa The
Times, Erica Wagner, och pa The Observer, Robert McCrum, som blir tillfragade sager att de ar
tveksamma till hur stor inverkan en recension har. De menar att en bra recension inte ar nog, for

att skapa en storsaljare kravs "word of mouth".52

52 Squires 2007, s.64.
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Istillet for recensioner bor man hitta inflytelserika personer som kan na ut till en storre massa.

In terms of marketing theory, the group of readers that comprise the reviewing
community and the larger literary-value industry are 'opinion formers’ - readers in a
position of privileged authority, with an advantaged capacity for communicating the
book to other potential readers, and thus part of the representational process of
marketing, including sales.53

Sekwa har till exempel gjort det till en podng att valdigt aktivt féra en dialog med de som
uppmarksammat forlaget och dess utgivning, bland annat genom att kommentera bokbloggare
som skrivit om dem och deras bocker, vilket leder till en positiv relation och att manga har hittat
till deras hemsida. Detta dr nagot som aven Norstedts kdanner igen. De menar att sedan de gjort
det enklare att blogga om och parallellpublicera férlagets innehall har de méarkt att fler bloggar
om deras bocker och lankar till dem, vilket d&ven inneburit en 6kad trafik till deras sajter.
Piratforlaget utvecklar resonemanget vidare da de menar att manga som ar aktiva inom sociala
medier sjdlva ar mer eller mindre opinionsbildare pa natet, till exempel genom egna bloggar.
Man efterstravar att na ratt personer och nar det finns bra saker att sdga om forlaget och dess
utgivning behdver de inte alltid sjdlva sta for all spridning, utan det férs vidare av manga andra.
Darfor forsoker man bygga upp en god relation med en mangd bokbloggar som man skickar
recensionsex., vilka i sin tur skriver allt mer om just deras bocker.

Ytterligare ett led i det har ar forlagens fan-pages pa Facebook. Pa Sekwa utvecklade man den
ursprungliga gruppsidan till en fan-page eftersom man da inte bara vander sig direkt till de som
redan ar vanner och som man kdnner utan kan na fler, eftersom man genom fan-pagen sprider
statusuppdateringar i alla fans flode. Piratférlaget menar att man kan se borjan till en forandring
som innebadr att forlagen snart kommer att boérja kommunicera direkt med lasarna tack vare
sociala medier pa ett satt som tidigare inte var méjligt. Man kan bygga relationer mellan férlag
och lasare och skapa goda ambassadorer for forlaget. Det ar inte en relation som man kan képa,
utan det kravs engagemang och intresse fran forlagets sida. Det ar ocksa viktigt att papeka att till
exempel 500 fans pa en Facebooksida inte ska ses som 500 slutkonsumenter, utan snarare som
500 kommunicerande personer som forhoppningsvis kommer att fora budskapet vidare till
andra slutkonsumenter. Personer som alltsa far fungera som ambassadorer for forlaget dar

recensenter och sa vidare kanske misslyckas med att na ut.

EN BOK AR INTE EN CIGARETT, EN BOK AR SOM EN POJKVAN

Vad ar det man som forlag vill kommunicera till sina manga féljare och fans? Det handlar om att
bygga ett varumarke och for forlagens del innebar detta att skapa positiva konnotationer. En
bok ar inte som en cigarett som man kdper for en image, en bok dr som en pojkvan. Det handlar

om relationer.

53 Squires 2007, s.66f.
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Forlagens utgivning kan kategoriseras som nationella varumarken, vilka far allt svarare att ticka
kostnaderna pa grund av att aterforsaljarna, i det har fallet framst bokhandlare och
webbshoppar, kraver betydligt lagre priser fran leverantorer.54 Detta i kombination med att
“Generation Y” hyser en stor skepticism till annonsering och reklam, vilket bland annat Naomi
Klein utvecklar i No Logo fran 2000, gor att man som foéretag maste tdnka annorlunda kring sina
varumarkesstrategier.

Foretag begar, enligt Kotler, ofta misstaget att man utan vidare eftertanke forsoker bygga upp
varumarken dar kommunikationen med omvarlden blir lidande och budskapet uppfattas som
svagt eller missas helt.55 Losning pa detta ar att man genom att anvanda kostnadseffektiva
verktyg for kommunikation och siljframjande atgarder har mojlighet att skapa starka
varumarken som delvis kan béara sig sjalva och sticka ut ur mangden. 56

Adam Arvidsson beskriver i Brands. Meaning and value in media culture (2006) hur
varumadrken har blivit ett dominant drag i samtida leverne. Han utgar framfor allt fran Asien och
USA nar han malar upp bilden av hur man med hjélp av varuméarken skapar en social stéllning. [
samband med att vi har mdjlighet att valja mellan produkter ar det inte langre produkten i sig,
utan market pa produkten som blir det avgérande i vart val.57 Varumérkets 6kade betydelse
innebar att vi tar det till hjalp for att uttrycka var personlighet och sarskilja oss fran andra,
samtidigt som vi socialiserar, kommunicerar och skapar vanskapsband kring méarken. Det dr ett
satt att skapa individualitet och grupptillhorighet pa en och samma gang. Och ett satt att gora
det ar via natverk pa internet.58

Tillsammans med den 6kade sociala betydelsen av varuméarken ser Arvidsson ett 6kat
ekonomiskt virde i varumarket. Market i sig har blivit vart pengar i samband med till exempel
uppkop. Sjalva markets varde ligger i den uppmarksamhet det far av konsumenterna, vad de
tanker p3, ser och gér med market ar grunden for markesvardet. All social interaktion och
kommunikation man har med konsumenterna bidrar till att skapa lojalitet gentemot market,
som i forlangningen alltsa far ett ekonomiskt varde for foretaget.5?

Arvidsson menar att det har delvis beror pa den allt mer mediala varlden. Media dr numera
nast intill allomfattande och stindigt ndarvarande, inte sd mycket ett sdtt att kommunicera utan
en plats. En plats dar man kan producera en bild av varumarket i till exempel tidningar, film, bio
eller radio. Framfor allt populdrkulturen har blivit en arena ddr man genom den mediala bilden

kan marknadsfora varumarket.6® Men, papekar Arvidsson, det ar inte bara det att media fatt allt

54 Kotler 2004, s.3.

55 Kotler 2004, s.7f.

56 Kotler 2004, s.109f.

57 Adam Arvidsson, Brands. Meaning and value in media culture 2006, s.4f.
58 Arvidsson 2006, s.5.

59 Arvidsson 2006, s.7.

60 Arvidsson 2006, s.11ff.
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mer utrymme som bidragit till varumarkets 6kade betydelse. Det ar ocksa att konsumenten har
moijlighet att bli medskapare. En film ar en redan fardig berattelse, men i kommunikationen av
varumarket finns mojlighet till medproduktion. Konsumenten kan vara med och skapa
erfarenheter och anvindarvarde som identitet och samhorighet. Man till och med forlitar sig pa
att de ska vara medskapare av markets varde, eftersom vardet ligger i hur market far
konsumenterna att kdnna, tdnka och bete sig.6!

Ett annat vanligt grepp for att knyta till sig kunder ar olika lojalitetsprogram (till exempel
flygbonuspoang, klubbkort och rabattstimpelkort). Detta ar en metod som under ganska manga
ar fungerat bra. Men nar alla olika butiker och foretag har sina egna kort, klubbar och koder
trottnar snart konsumenten och orkar helt enkelt inte halla reda pa allt, det vands da till nagot
negativt dar kunden struntar i rabatten eller bonusen for att slippa reklamen.62 Blir dock
lojalitetsanslutningen otvungen, till exempel genom att vara ett fan via Facebook, kan kunden
uppleva olika utlottningar, tavlingar och formaner som positivt. Det finns idag en rad
framgangsrika exempel pa detta och fler och fler foretag tar chansen att premiera de anviandare
av sociala medier som pa ett eller annat satt tillskrivit just det foretaget sin lojalitet.

Dock ar det fortfarande viktigt att man forsoker styra bilden av sitt varumarke genom
marknadsforing och annonsering. Genom marknadsforing, skriver Arvidsson, skapar man en
virtuell verklighet dir man kan organisera markets varde. Verkligheten konstruerar man efter
den information som finns tillgdnglig om konsumenterna. Sa for att bast bygga upp sitt
varumadrke bor man alltsa samla information om sina konsumenter, till exempel genom
kommunikation och interaktion, och sedan anvinda det man vet i sin marknadsfoéring.63 Det
man i princip gor dr att anvanda kommunikationen pa ett sitt som antingen bidrar till eller
reproducerar de kvaliteter som varumarket representerar, det som ar markets varde och som
konsumenterna betalar for att fa tillgang till.

Ett sétt att gora detta pa som Arvidsson tar upp ar genom att skapa en "personlighet” at
market, nagot som gor att konsumenterna uppfattar det som att market har en kanslomassig
eller till och med etisk dimension. Da galler det ocksa i forlangningen att positionera
konsumenterna som aktiva partners som bidrar till relationen man vill skapa och i
forlangningen ta det de sager eller gor i samband med varumaérket till hjalp nir man utvecklar
markets personlighet.64

Det handlar alltsa inte om att patvinga konsumenten ett visst sétt att anvanda sig av, ett
tankesatt om eller beteendemonster gentemot varorna. Snarare ska man presentera markets

vara som ett verktyg eller en byggsten med vilken konsumenten kan skapa sin egen mening. De

61 Arvidsson 2006, s.35.
62 Kotler 2004, s.4.

63 Arvidsson 2006, s.64.
64 Arvidsson 2006, s.67ff.
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lagger till en personlig dimension for att skapa en kansla, relation eller erfarenhet tillsammans
med varumdrket. Man betalar, enligt Arvidsson, for vad produkten ger en majlighet att bli.65

Han skriver ocksa att det ar generellt erkdnt att den nya mediemiljon, nya "interaktiva”
tekniker och en 6kad medial ldskunnighet hos konsumenterna goér det mindre troligt att de tar
till sig traditionell "hardséljande” annonsering.¢¢ Istillet bor man 4dgna sig at nya
marknadsforingsformer som viral- eller gerillamarknadsforing, “word of mouth” eller annan
kommunikation i vardagen. Ett mal borde enligt Arvidsson vara att forsoka ta sig ini etablerade
natverk och subkulturer for att bli en naturlig del av det, da detta skapar autenticitet. Andra satt
ar till exempel att anvanda sig av testlanseringar, den feedback man far fran konsumenterna
eller att vanda sig direkt till representanter for den malgrupp man riktar sig mot och uppmana
dem att beblanda sig med sina likar om man vill komma at sociala strémningar snarare an
individuella beteendemonster.67

Arvidsson lagger stor vikt vid internet nar han talar om varumarkeshantering. Han menar att
det ar en plats utan hierarki, en plats dar alla ar med och skapar eftersom det saknas kontroll.
Alltsa ger det en tillgdanglighet man inte hittar ndgon annan stans. Alla kan bidra och alla kan
reagera pa de meddelanden som skickas ut.68 Vad som ar viktigt att tdnka pa ndr man befinner
sig pa natet, i forum, communities och sa vidare, dr dock att vara tydlig med vem som &r
avsandaren. Informationen man skickar ut maste vara palitlig eftersom man ger sig in pa en
redan existerande arena dar deltagarna ser sig som en grupp. Darfor bor man forsoka dela de
varderingar och dylikt som redan finns och vara tydlig med vem man &r och vad man
representerar, att man har "cred”. Ett satt kan till exempel vara att arbeta mycket med och vara
tydlig i sin profilsida i det forum man anvander sig av.6?

[ det specifika fallet med forlag anser vi det vara viktigt att papeka diskrepansen mellan
varumarke och foretagsidentitet. Ett varumarke kan sdgas vara en positiv produkt som gor
foretaget kant och synligt pa den 6ppna marknaden. Varumarkets syfte ar att 6verbrygga
glappet mellan marknadsféringskommunikationen och den fysiska produktens faktiska form.
Varumarket spelar en avgorande roll i hur konsumenten uppfattar foretaget och dess
produkter.”0 Ett varumarke kan ta sig uttryck som ett namn, en symbol, en design eller en
kombination av dessa med syfte att skapa signifikanter fér produkten eller tjansten som giarna
ska sarskilja sig fran det som konkurrenterna har att erbjuda.” Det ska formedla ett budskap for

en produkt och ha paverkan pa en slutkonsuments beteende i en kdpsituation. I

65 Arvidsson 2006, s.68.

66 Arvidsson 2006, s.76.

67 Arvidsson 2006, s69ff.

68 Arvidsson 2006, s.98.

69 Arvidsson s.106.

70 Jennifer Rowley, Information Marketing 2006, s.103.

71 Philip Kotler, Marketing Management Analysis. Planning, Implementation and Control 2003, s.418.
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forlagsbranschen blir detta liktydligt med att forfattaren, titeln eller den litterdra genren ar det
som sammantaget eller separat ar forlagets varumarken.

En foretagsidentitet kan beskrivas som hur foretaget eller organisationen véljer att se pa sig
sjalvt med hansyn till uppsatta mal, viarderingar, uppdrag, produktkatalog, prissattning och
kvalitet. Men det dr dven hur konsumenter och tilltdnkta konsumenter eller malgrupper
uppfattar foretaget och organisationen med hansyn till ovan ndimnda faktorer.”2 Denna identitet
ska formedla ett budskap mellan séljare och kopare i andra situationer dn kdpsituationen och
bygger pa mottagarens associationer vid exponering for varumérket.”? Implementerat pa
forlagets marknadsarbete dr det denna identitet som forlagen egentligen opererar med i sitt

arbete med sociala medier.

VISA MIG DIN STATUS OCH JAG SKA SAGA VEM DU AR

Att bygga ett varumarke eller en foretagsidentitet handlar i grunden om att utréna vilka
forsaljningsargument eller “selling propositions” ett féretag vilar pa. En “selling proposition”
skall i det har fallet ses som den sammanséttning av varderingar och varor som tillsammans
utgor varje foretags framsta forsaljningsargument. Varfér man som kund ska vélja just deras
produkt om man sa vill. Har har det standigt skett en férandring géallande vilket perspektiv man
som foretag bor prioritera.

Pa 1950-talet talade Rosser Reeves om det vi kallar for Unique Selling Proposition (USP) som
senare pa 1960-taket utvecklades till Emotional Selling Proposition (ESP), dar valet mellan att
dricka Coca Cola eller Pepsi utifran vad man som person vill tillknyta sin personlighet kan ses
som det tydligaste exemplet. Under 1980-talet vinde man istdllet blicken mot Organizational
Selling Proposition (OSP), vilket innebar att foretaget och dess organisation blir det unika
fokuset, att man som kund vill kdpa varan for att man gillar foretaget som tillverkar den.
Exempel pa detta dr Nike och IKEA. Motsatsforhallandet mellan den 6kande konsumtionen och
den dalande ekonomin fick dock foretagen att under 1990-talet skifta standpunkt och Brand
Selling Proposition (BSP) blev det ledande forsiljningsargumentet. Som namnet anger ar det
sjalva produktnamnet som bygger varumarket och foretagets roll blir ater sekundar. Dock ar det
inte produkten begransad till ett format. Bra exempel pa detta ar Disney, Harry Potter och
Pokemon som forekommer i olika format och siljer manga olika produkter endast genom
namnkdnnedom.’+

I takt med webbens intag i foretagslivet forandrades givetvis perspektivet igen under 00-talet
och vi kan nu under det stundande 10-talet borja tala om Interaction Selling Proposition (ISP).

Det dr interaktionen eller konversationen mellan den som representerar sdljaren och den som

72 Rowley 2006, s.107.
73 Gajland och Treffner 2001, s.26.
74 Carlsson 2010, s.70.
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ser sig som kdpare som blir det viktiga katalystorn i varumarkesbyggandet. Kommunikationen
har darmed blivit en konversation i relationsskapande mellan kopare och siljare och den
motiveras av andra faktorer dn produktens egenskaper eller den rationella nytta som produkten
erbjuder.”s Som ledord for ISP kan man satta; tillhorighet, social gemenskap, innerlighet och
trovardighet. Det dr latt att dra paralleller till den lojalitet som ménniskor kdnner till en religion,
ett fotbollslag eller en politisk askadning. Ett modernt varumaérke skall, menar vi, dirmed
tillgodose bade de varldsliga och sjalsliga 6nskemalen som kunden kan tankas ha.

Sekwa menar att for ett litet forlag ar det dagliga arbetet och varumarket starkt
sammanflitat. Deras nisch och val av kanaler, formgivning, tilltal och attityd, relationer med
lasarna, branschfolk och medier har byggts upp under kort tid, vilket sammantaget kan ses som
ett byggande av foretagsidentiteten. For dem har detta blivit en beradttelse som hjalpt till att
hélla ihop kommunikationen 6ver en tid och 6ver flera plattformar, ett omedvetet anvindande
av storytellingmetoden. Man arbetade redan fran borjan med manga-till-manga-kommunikation
dar vikten av ett tydligt varumarke ar pataglig. Det har handlat om att skapa en trovardighet och
befista en kvalitetsgaranti for att forlagets utgivning haller hog klass.

Exempel pa hur de utvecklat sitt varumarke ur sin foretagsidentitet ar satsningen pa
prenumerationstjansten [klic:k] som innebar att man som lasare kan valja att prenumerera pa
forlagets hela utgivning, dar man far bockerna tillsinda nagot fére de kommer ut i handeln och
till ett rabatterat pris. Detta ar inget nytt grepp da forlag som Vertigo, Minotaur och Bakhall
lange med framgang anvant sig av samma koncept, men det kraver att lasarna i grunden kanner
fortroende for forlagets urval och att den litteratur man ger ut héller en jamn, homogen klass
vilket i normala fall tar flera ar att bygga upp. I Sekwas fall startade man, som ett experiment, att
via sin Facebooksida mata intresset fran de tillslutna medlemmarna dd man ansag att det fran
dessa i grunden fanns ett uttalat intresse och nyfikenhet att bygga vidare pa. Man borjade skicka
ut intresseforfragningar till dessa och utvidgade senare med erbjudande under Bokmassan 2009
till de som besokte Sekwas monter. [klic:k]-medlemmarna kan ses som en inre krets av vanliga
fans som dven koper bockerna och far extra formaner, som till exempel inbjudan till aktiviteter
och mingel i forlagets regi. Forlaget har pa sa satt skapat en grupp med tydliga ambassadorer.

Mojligheten att bygga upp ett sddant koncept ar givetvis avhdngt av att man har en tydlig
nisch, vilket i de sma forlagens fall &r en av grundtankarna. Har man, som i Sekwas fall, en
utgivning baserad pa samtida kvinnliga fransksprakiga forfattare ar det ganska enkelt att bygga
upp en identitet och varumarke kring detta. Har man dessutom valt att satsa pa att ha en tydlig
grafisk profil, sa att det ska vara latt att kdnna igen en bok fran Sekwa har man skapat en bra
plattform for all kommunikation och kan enkelt experimentera med olika sociala forum utan att

tappa traden.

75 Carlsson 2010, s.70f.
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For Norstedts betyder varumarket ocksa en bra garant for kvalitet, men de papekar att det anda
ar innehallet och upphovsmannen som ar viktgast. Detta bor ses som en bekraftelse pa att man
skiljer pa forlaget som foretagsidentitet och litteraturen som varumarke. Man papekar att man
som forlag manga ganger tror att foretagsidentiteten spelar store roll an vad det gor nar det
galler kommunikation med ldsaren I sjdlva kopogonblicket. Men att i takt med att féorlagen mer
och mer borjar kommunicera med slutkonsument, framst via sociala medier, blir synen pa
forlaget som ett 6vergripande varumarke viktigare, speciellt i digitala sammanhang. Norstedts
fokuserar mycket pa att sprida vad som sagts och skrivits om forlagets utgivning och deras
forfattare i andra medier och inbjuder till diskussion kring béckerna.

Piratforlaget talar ocksd om att deras huvudsyfte med deltagande i sociala medier &r att
bygga upp ett fortroende for forlaget, vars uppgift ar att fordadla och formedla det som deras
forfattare har skapat. De talar ocksa om, precis som Norstedts, att for slutkund ar inte
forlagsnamnet avgorande och att detta framst galler de storre aktorerna med bredare utgivning.
Man papekar dock att tack vare sociala medier har man maojlighet att bygga relationer till ldsarna
och grunda for goda ambassadorskap.

Brombergs tankar kring forlagets identitet grundar sig i att de ser sig sjdlva som ett
personligt, skonlitterart kvalitetsbokforlag mest kdnda for sin internationella profil. Man vill
signalera originalitet och stravar efter att slutkonsumenten skall kdnna fortroende for deras
goda urval, aven for i Sverige okdnda forfattarnamn. Manga forknippar Brombergs med
nobelpristagare och det satter ocksa viss pragel pa forlagets image. Precis som 6vriga satter de
forfattarna i fraimsta rummet, som deras framsta varumarke, men med just den skillnaden att
flera av dessa inte tidigare ar kidnda for de svenska konsumenterna. Man kdnner, nu mer dn
nagonsin, att detta ar en av grundstenarna i forlagsarbetet i takt med att 6vriga
forlagsbranschen tenderar att upplevas som mer stromlinjeformad. Trots att man klassas som
ett mellanstort forlag vill man dnda sarskilja sig och sticka ut.

Ordfront menar att det viktigaste ar att allt som kommuniceras stimmer 6verrens med
forlagets varumarke. Det ar ganska tydligt i detta svar att man ser foretagsidentiteten och
varumarket som en och samma sak och det dr en syn som blir problematisk nar man har en
diversifierad utgivning. [ deras kommunikation ar det utmarkande fokus pa forfattaren John
Ajvide Lindqvist, men han ar pa inget satt representativ for forlagets ovriga litteratur. Mojligen
ar han deras bast sidljande namn, men man arbetar inte for att koppla ihop honom med forlagets
identitet och det kan bero pa att hans litteratur sarskiljer sig ifran 6vrig utgivning fran forlaget.
Man kan tolka det som att forlagets narvaro pa den sociala arenan framst ar for att
marknadsfora en redan framgangsrik produkt och pa sa satt skapa uppmarksamhet kring den
ovriga litteraturen, men man har hittills inte lyckats gora kopplingen och det kan bero pa en

otydlig strategi.
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[ bokbranschen ar det sjalvklart utgivningen som ar viktigast, att man har en kvalitativ och
lockande produktbas. Norstedts sédger till exempel att innehallet och upphovsmannen ar det
allra viktigaste. Det ar bra upphovsmaén och bra innehall som saljer bocker. Men dven om man
kan differentiera sig genom att ha en nischad utgivning ar det kanske inte lika viktigt som inom
andra marknader. Med en bok képer man ofta inte en image pa samma satt som man gor nar
man valjer iPod framfor ndgon annan mp3-spelare. Bide Norstedts och Piratforlaget har svarat
att de inte tror att forlagets foretagsidentitet ar det avgorande nar slutkonsumenten képer en
bok (med vissa undantag, t ex Minotaur). Rekommendationer, en kiand forfattare eller ett
lockande omslag spelar daremot en storre roll. Sdledes kan man kanske inte se differentiering
som den hittills viktigaste faktorn for forlag. Men de ser ocksa att det blivit allt viktigare i
samband med en 6kad digitalisering och narvaro i de sociala medierna. Det 6kande anviandandet
av sociala medier har dock gjort foretagsidentiteten till en viktigare del av
marknadsforingsarbetet. Genom sociala medier kan man skapa en plats i konsumentens
medvetande for vilka forlaget som avsidndare ar och vad man star for, vad som dr utmarkande
for just det enskilda forlaget och dess utgivning pa ett annat satt dn tidigare.

Detta dr dven en tanke som gar igen i det mindre, tydligare nischade forlaget Sekwa. I och
med att de redan innan de hade en utgivning bérjade anvanda sociala media har de alltid arbetat
valdigt sammanflatat konsumenterna. All deras kontakt med marknaden har byggts upp
samtidigt som forlaget sjalvt vilket gjort deras profil till ndgot som kan kallas "typiskt Sekwa”.
Sjalva menar de att de varit tvungna att vara valdigt tydliga med vilka de ar som forlag eftersom
deras kommunikationsstrategi bygger pa “manga till manga”.

Ett avvikande svar fick vi dock fran Brombergs som menar att de alltid varit vildigt medvetna
om forlaget som varumarke. For dem har det alltid varit viktigt att man kan lita pa att en bok
fran Brombergs ar bra, &ven om man aldrig hort talats om forfattaren eller titeln. Forlaget ska

vara latt att identifiera frimst for deras personliga smak och konsekventa kvalitetsval.

ATT BEHALLA KAKAN ELLER KASTA DEN?

Nar man som foretag identifierat sitt eller sina varuméarken ar nasta steg att vélja hur man bor
kommunicera sitt budskap. Basmodellen for traditionell marknadskommunikation harror fran
1940 och ar baserad pa telefonins teknik. Man rdknade med en avsiandare och en mottagare
vilket man sedan kunde tillimpa pa tidningsannonsering, radio/tv-reklam, telefonfoérsaljning
och direktreklam via post. Utvecklingen av denna modell ar en avsdndare som skickar ut

budskap till en masspublik, det vill sdga masskommunikation.
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Seth Godin kallar detta for “interruption marketing” vilket innebar att man avbryter mottagaren
i sina sysslor for att ta del av ett enkelriktat budskap, men att forsoka avbryta folk pa ett
"snyggt” eller "omarkbart” satt.7¢

Denna teori har senare utvecklats till det man kallar fér “push marketing”. Det innebar att
avsidndaren "kastar” informationen pa mottagaren vare sig mottagaren har visat direkt intresse
eller ej. Spridningen pa informationen har mojlighet att traffa ett brett spektra, men mottagaren
behdver nodvandigtvis inte registrera budskapet eller kan, i varsta fall, uppleva
kommunikationen som irriterande. I den nya typen av kommunikation med konsumenter talar
man darfor om “pull marketing”. Innebdrden av detta begrepp ar att man som avsandare har
gjort ett sa grundligt forarbete att mottagaren endast behdver goras medveten om
informationens tillgdnglighet och sedan sjélv kan vélja vad man vill ta del av.7”

Resultatet av denna typ av kommunikation blir att fokus flyttas fran foretaget som central
punkt till att kunden star i centrum for det man vill kommunicera. Pa sa satt kan man ocksa
jobba med mer individanpassad kommunikation, om man gjort sin malgruppsanalys ordentligt.
Men det dr inte ldngre en fraga om att sikta in sig pa rdtt malgrupp for foretaget utan det handlar
om att bli vald, vilket medfor helt nya, komplicerade utmaningar.78 Vi tror att istdllet for att
koncentrera sig pa vem som ar den presumtiva mottagaren bor foretag som vill jobba med “pull
marketing”’-metoden satsa pa tillganglighet, 6ppenhet och transparens.

Pa grund av den mer direkta kommunikationsvagen mellan foretag och kund har kunden
hamnat i en mycket mer central roll, och det giller inte bara de ndjda kunderna. Alla kunder som
har kontakt med foretaget har idag tillgang till stora kontaktytor genom bland annat sociala
medier och darfor kan det vara forédande for ett foretag att inte beakta aven den negativa
konsumenten. Darfor talar manga idag om vikten av att finns tillganglig och féra dialog med
missndjda kunder for att pa sa satt kunna undvika missforstand, men dven skapa fértroende och
positiva konnotationer till foretagets namn.”?

Sekwa patalar vikten av att inte falla in i gamla moénster vad giller kommunikation via sociala
medier. Som exempel pa mindre bra anvandning tar de upp ren forsaljning och eventpromotion
eftersom denna typ av kommunikation tenderar att bli valdigt platt och inte inbjuder till
interaktion. En annan intressant aspekt, som Sekwa dr ensamma om att jobba med, ar att man
publicerar och lankar till alla recensioner och omndamnande av deras utgivning, dven de
negativa. Pa sa satt skapar de ett starkt fortroendekapital for forlagets egen tilltro till

litteraturens kvalitet.

76 Carlsson 2010, s.26.
77 Carlsson 2010, s.36.
78 Carlsson 2010, s.37.
79 Carlsson 2010, s.39.
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Norstedts talar ocksa om denna synvinkel och menar att det bara finns en vig att g som forlag,
lasarna vill ha kontakt. De menar att det som fungerat bast ar att dela med sig av information
och vara trygg i att innehallet ar tillrackligt intressant for anvindarna sa att de sjilva kan avgora
vad de vill ta del av ur respektive kanal. Detta resulterar ocksa i att forlaget far bred spridning pa
sin information pa ett kostnadseffektivt satt. De papekar ocksa att den samsta typen av
anvandning dr nir man som foretag ser sociala medier som ytterligare en reklamkanal.
Piratforlaget tar aven upp sjalv tonen i tilltalet som bor vara annorlunda i de sociala kanalerna
dn vad man anvander i 6vrig kommunikation med till exempel pressmeddelande. I sociala
medier fungerar en mycket littsammare, avslappnad, ton menar de. En annan viktig aspekt ar
att trots att interaktion ar nyckelordet sa bér man inte bli 6verexhalterad och darmed stora
privatpersoners integritet. Det ar litt hant att man blir 6verivrig att bjuda in personer till
foretagets sidor/grupper, och blir det for mycket far det negativ slagsida. Det kan ses som ett
exempel pa nar pull gar 6ver i push.

Ordfront diremot menar att det ar viktigt att kommunicera direkt med ldsarna, men visar
inga tydliga exempel pa detta i de kanaler dar forlaget dr representerat. Nagot 6kad
interaktivitet ar det pa John Ajvide Lindqvists sidor, men vikten verkar ligga pa att synas i

sociala sammanhang och pa informationsspridning om utgivningen.

VIKTEN AV EN BRA HISTORIA

Nar valet av vad man vill kommunicera och hur man vill férmedla sitt budskap ar gjort och
glider fokus 6ver pa hur budskapet bor forpackas. Emma Dennisdotters Storytelling (2008)
handlar framfor allt om “corporate storytelling”, vilket beskrivs som: "berattande i
organisationer eller foretag i bade interna och externa sammanhang”.8° Att formedla budskap
genom storytelling kan internt handla om att entusiasmera personal vid forandringar och
externt for att fortydliga varderingar som foretaget har och som hjalp for att skapa en identitet
at foretaget.

Det viktigaste ar inte om storyn ar sann eller falsk, &ven om Dennisdotter anser att det alltid
ar battre att sprida en sann story om man kan, utan om att de varden som presenteras ar
verkliga. Att de ar forankrade i foretagets kultur och ndgot som man faktiskt kan sta for. Man
maste ocksa vara medveten om att andra redan har en uppfattning om foretaget, varumarket
eller produkten, och att denna uppfattning kanske inte stimmer 6verens med den story man
forsoker formedla. Detta kan i varsta fall leda till att man forlorar kunder eller uppror
medarbetare. Och om man producerar en falsk berattelse sa ar det viktigt att man &r tydlig med
det, att kunden redan fran borjan vet att det ar pahittat, sa att de inte kdnner sig lurade eller

besvikna nar de far reda pa sanningen.

80 Emma Dennisdotter, Storytelling. Ett effektivt marknadsféringsgrepp 2008, s.12.
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Ett av Dennisdotters fraimsta argument for att anvinda sig av storytelling i sin marknadsfoéring
ar att allt fler producenter gor entré pa marknaden och att de blir allt mer likartade. Det som
skiljer foretagen at, och som man kan férmedla med hjilp av storytelling, ar foretagets
varderingar. Vilka grundvarderingar man har och hur man uttrycker dessa ar det man kan
sarskilja sig genom. Kénslor blir pa sa sitt viktigare an produkten. Kontakten med kunderna gor
det ocksa lattare att tillhandahalla en battre service. Men framfor allt, menar hon, ar det ett satt
att bygga varumarket och skapa sig en identitet, bade internt sa att de anstallda vet vad som
forvantas av dem och extern sa att kunderna vet vad de kan férvinta sig av foretaget.®*

Flera av respondenterna i undersokningen talar om att de vill synliggéra mer av det
bakomliggande forlagsarbetet och gora verksamheten mer transparent genom att sprida
information via sociala kanaler. Sekwa siger att deras ldsare onskar lite mer “bakom
kulisserna”-information och att det ar nagot som samtliga forlag kan bli battre pa. Piratforlaget
menar ocksa att de upplevt detta 6nskemal, att deras lasare vill veta mer om hur man som forlag
arbetar, valjer ut manus och liknande, och att det inte finns nagot egenvérde i att halla detta
hemligt for att bevara en mystik. Man aterkommer till tanken om att skapa ett fortroendekapital
genom att beratta for ldsarna vad de kan férvanta sig av férlagets utgivning och arbetssatt.

Dock finns det i studien av férlagens kommunikation endast ett exempel pa att man lever upp
till denna 6nskan. Ordfronts Forlagsblogg som ar kopplad till hemsidan har flera inldgg som
handlar om det dagliga arbetet uppblandat med information kring utgivningen. En maéjlig
forklaring till detta ar att forlagets bas vilar pa en foreningstanke och att man darfor har lite
littare att dela med sig av vad som pagar i verksamheten. Ovrigas brist pa detta kan bero p3 att
det ar svart med gransdragningen i vad som ar av allmant intresse och bara internt och att man
kanske fortfarande har en viss reservation for att avsloja nagra foretagshemligheter som kan

vara forodande for verksamheten.

VIRUSSPRIDNING PA ALLAS LAPPAR

Det racker inte med att ha en bra strategi och en genomténkt féorpackning om man inte som
foretag har tankt igenom vilka mojligheter det finns att skapa uppmarksamhet pa. Tracy L. Tuten
skriver i Advertising 2.0. Social Media Marketing in a Web 2.0 World (2008) om den moderna
marknadsforingen pa natet. Till exempel skriver hon att marknadsforing nar den sker pa
internet mer handlar om konversationer och delad kontroll av ett budskap eller meddelande
istéllet for passiv konsumtion av ett paketerat innehall. Traditionell reklam gor avbrott i
manniskors liv, ndgot som accepteras pa grund av det man far i utbyte, som till exempel fri tv

eller radio, precis som Goudin tidigare har talat om. Men pa “web 2.0” menar Tuten att

81 Dennisdotter 2008, s.16.
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konsumenterna sjdlva kan styra och kontrollera innehallet mycket mer, vilket gor att
sannolikheten att de accepterar avbrytande annonser minskar betydligt.82

Det rdacker dock inte att bara acceptera att allmadnheten skapar och delar innehall pa nétet,
marknadsforare maste bjuda in konsumenter att delta och involvera sig i market for att
verkligen kunna dra nytta av det. De maste aktivt 6ppna mojligheten for alla att medproducera,
skapa en relation med konsumenterna och fa dem att hjélpa till att definiera foretaget.83

Tuten skriver att internetannonsering sillan ses som nagot positivt av anvandare. Kritiken
som framfors ar bland annat att annonserna kommer vid oldampliga tillfillen och att samma
annonser upprepas for ofta samt att de inte trovardiga. Men detta giller “web 1.0”-annonser,
alltsa de annonser som liknar traditionell marknadsforing, som till exempel banners och pop up-
reklam. Tuten menar att med “web 2.0” kan man istallet gora engagerande, underhallande,
informativ, annorlunda och trovardig reklam som folk vill ta in i sina liv och inbjuder till sjdlva.8+
Skillnaden, och fordelen, ar att den senare inbjuder till interaktion mellan marke och
konsument, att man kan skapa bilden av ett marke som en person for att differentiera det och
gora det personligt. Pa sa satt bygger man upp en relation med konsumenten. Den interaktiva
naturen gor dessutom att konsumenten besoker sidan igen, meddelandet aterkommer och haller
sig aktuellt langre samt faster langre dn vad en banner som man ser i 30 sekunder gor.8s

Nar Tuten talar om “web 2.0” menar hon till exempel “communities” och sociala medier,
vilket inkluderar forum, sociala natverk, virtuella varldar sponsrade av varuméarken, 6ppna
virtuella varldar, sociala video- och bild communities samt sociala nyhets- och bokmarkessidor,
det vill sdga det mesta som kan anvandas till kommunikation och relationsbyggande.8¢ Sociala
medier enligt Tutens definition 4&r communities online som bygger pa deltagande och
konversationer, som har ett flytande innehall, en plats dar medlemmarna kan producera,
publicera, kontrollera, kritisera, ranka och interagera med innehallet. Vikten ligger vid
interaktion och att bygga relationer.8” Vidare delar hon upp deti egocentriska och objekt-
centriska natverk, beroende pa om de kretsar kring den egna personen och kontaktnitverk eller
kring ett specifikt amne, till exempel hundar eller bocker.88

De framsta anvindningsomradena som Tuten ser med marknadsforing via sociala medier ar
att kunna skapa en medvetenhet kring varumarket, maximera interaktion mellan och inom

media, kartlagga konsumentbeteende, utveckla idéer till nya marknadsforingsstrategier, skapa

82 Tracy L. Tuten, Advertising 2.0. Social Media Marketing in a Web 2.0 World 2008, s.3.

83 Tuten 2008, s.4.

84 Tuten 2008, s.17.

85 Tuten 2008, s.20.

86 Community definierat enligt NE: Natgemenskap, natmotesplats, Internetbaserad sammanslutning av
individer med gemensamt intresse, http://www.ne.se/sok/community?type=ENC [2010-05-24]; Tuten
2008, s.19.

87 Tuten 2008, s.20.

88 Tuten 2008, s.24.
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trafik till foretags hemsidor, 6ka sdljmeddelandets exponeringstid, ta tillvara pd publicitet fran
nyhetsrapportering, forbattra sokoptimering, forbattra markets rykte och image, 6ka forsaljning
samt engagera konsumenter i varumarkets identitet. Det kan ocksa anvéindas till
“crowdsourcing”, ett satt att anvanda natet for att ta del av den samlade kunskap som finns dar,
for att identifiera opinionsledare, skapa databaser samt 6ka fortroendet for varumarket.
Gemensamt for alla dessa ar att de bygger pa engagemang fran konsumenterna och att skapa en
relation med dem.8?

Brian Solis, digital analytiker och VD fér FuturWorks, Silicon Valley, visar pa att Twitter pa

allvar borjat spela roll for naringslivet genom sitt senaste uttalande:

Arecent study revealed 20% of tweets published are actually invitations for product
information, answers or responses from peers or directly by brand representatives.
Now we learn that Twitter users are actively paying attention to brands on the popular
information network.??

Det finns ett antal begrepp som beror marknadsforing pa webben. Dessa beskriver olika satt pa
vilka informationen sprids och ar olika lampade att anvandas for olika typer av kommunikation.
“Word of mouth” kan ses som en paraplyterm for majoriteten av dessa begrepp och Greg Nyilasy
definition av “word of mouth”-teorin i "Word of Mouth: What we Know - and What we Don’t”
(2006) bestar av tre delar. Det ar kommunikation mellan personer, person till person, och inte
direkt reklam. Ur ett marknadsforingsperspektiv ar det ocksa kommersiell kommunikation, om
en produkt, ett marke, en kampanj eller dylikt. Men dven om innehdllet &r kommersiellt sa ska
det inte uppfattas som att de ar kommersiellt drivna, utan som att de sprider budskapet av egen
fri vilja.o1

Det basta sattet att skapa “word of mouth” ar enligt Paul Marsden i antologin Connected
Marketing (2006) exklusiva forhandserbjudanden. Om konsumenterna inte kan férhandsprova
produkten sd bor man férsoka erbjuda nadgot annat innan det nar allménheten, fa dem att kidnna
sig utvalda. Ett satt att gora det kan till exempel vara att ge dem en rabattkod eller dylikt. Man
ska ocksa ldta dem ha nagot att saga till om sa att man skapar delaktighet, goodwill, lojalitet och
en kansla av deldgarskap. Det kan racka med nagot sa enkelt som en omrdstning pa internet om
vilken affisch man ska anvanda i en viss kampanj. Det dr dock viktigt att komma ihag att halla
det enkelt sa att deltagarna inte behover gora for mycket jobb, de ska kdnna sig delaktiga och

meningsfulla bara genom ett par musklick. Genom att ge dem férhandsinformation kdnner de sig

89 Tuten 2008, s.25ff.

90 Brian Solis, "The Essential Guide to Social Media”, http://www.scribd.com/doc/3283966 /The-
Essential-Guide-to-Social-Media [2010-01-04].

91 Greg Nyilasy,”Word of Mouth: What We Know - and What we Don’t”, Connected Marketing, Justin Kirby
och Paul Marsden (red.) 2006, s.164.
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delaktiga och som att de har en sarskild relation till foretaget vilket forhoppningsvis leder till att
de blir lojala foresprakare for varumarket.92

Daniel Niiiid pa kommunikationsbyrdan Mindpark har féljande att sdga om “word of mouth”:

Det som verkligen angar mig kommer inte i forsta hand fran tidningar eller tv. Det
kommer fran vanner och bekanta, de som pa olika satt star mig ndrmast och pa grund
av det till storre delen via natet faktiskt. Det ar darfor de sociala kanalerna pa Internet
kan vara sa viktiga for foretag, de sprider inte reklam utan ett personligt budskap -
word of web.?3

Aven Dennisdotter tar upp “word of mouth” i samband med “storytelling”. Men hon menar att en
av nackdelarna dr att individer ar mer bendgna att tala om foretag nar de ar missndjda an nar de
ar nojda. Sa det som upplevs som bra och nar man far bra service blir snarare ett sitt at
motverka negativ ryktesspridning dn att bidra till positiv marknadsforing. Det kravs mer dn sa
for positiv “word of mouth” .94

Samtliga av respondenterna dr 6verens om att de mindre forlagen ar lite mer aktiva
anvandare av sociala medier, vilket pa manga satt ar en ideal arena for att sprida just "word of
mouth”. De flesta dr 6verens om att detta antagligen beror pa en storre rorelsefrihet i
organisationsstrukturen. Norstedts tror att det ar lattare for sma forlag att testa nya grepp i en
mindre organisation, samtidigt som det inte finns nagra ekonomiska hinder for att de trots att de
kanske har knappa resurser ska kunna konkurrera i sociala medier mot de stora forlagen.

Piratforlaget sager ocksa att det framforallt ar bland de mindre forlagen som man hittar dem
som ar valdigt duktiga pa att anvinda sociala media. Aven om de storre forlagen kanske forsoker
driva igenom en del storre projekt sdger han att de lider av den stelhet det innebér att bygga upp
nagot stort utan att riktigt befinna sig i anvandarkretsen. Mindre forlag ar mer rorliga och
flexibla och kan dessutom vara mer personliga i sitt anvdndande av sociala media, medan storre
forlag kanske har en mer anonym hallning mot lasarna och de andra anvandarna. Samtidigt som
de stora forlagen allts3, dven enligt Piratforlaget, i storre grad bortser ifran vad som sigs om
forlaget och dess bocker i sociala media och istéllet 4gnar mer kraft at traditionell
marknadsforing och PR. De tar upp att mindre forlag ofta inte har samma ekonomiska
forutsattningar och att det alltsa kravs storre insatser for varje enskild bok, alltsa ar de ofta
piggare pa att anvanda nya vagar som till exempel alla de mojligheter att nd ut som kommer i
och med sociala medier som ett satt att marknadsfora sig till en lagre kostnad.

Brombergs viljer i sitt svar inte att fokusera pa nédvandigheten for mindre forlag att
anvanda det som nagot kostnadseffektivt, utan fokuserar istdllet pa svarigheten for storre forlag
att hdnga med. De tror att de storre forlagen bromsas av byrakrati samtidigt som det ar svarare

att utse nagon som tar ansvar och risken i att alla rdknar med att ndgon annan ska skéta det. Han

92 Paul Marsden, Connected Marketing, Justin Kirby och Paul Marsden (red.) 2006 s.18ff.
93 Carlsson 2010, s.41.
94 Dennisdotter 2008, s.33.
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menar att det ar svart for en stor organisation att anvanda snabba kanaler eftersom de hela
tiden maste stimma av allting innan de kan ga vidare.

Samtidigt har mindre forlag ofta den fordelen att de ar ett mer unikt varumarke eller har en
mer nischad utgivning som ar latt att anvanda sig av i sin marknadsforing genom sociala media.
Sekwa, som ar det minsta forlaget i var undersokning, har alltid varit bland de tidigaste
anhdngarna av nya marknadsfoéringsformer, vilket forutom att de genererat i en hangiven
foljarbas ocksa gett dem uppmarksamhet i traditionell media. De tror att nar det géller just
sociala medier sa ar det de stora som tar efter de sm3, eftersom de sma forlagen har lattare for
att testa nya saker och inte ta det sa allvarligt om resultatet inte blir vad de tankt sig. Man har
inte samma tunga varumarke att ta hansyn till. Men dven Sekwa tar upp det faktum att det ar
langre mellan besluten i ett storre forlag och att hierarkin kan satta kappar i hjulet for
kreativiteten. De tror att en bidragande faktor till att storre forlag ligger lite efter inom sociala
medier ar att bristen pa flexibilitet gor det svarare att anamma nya satt att kommunicera
samtidigt som man ligger s langt fére med sin marknadsforingsplanering att det kan bli svart
att anpassa sig till nya forum.

For att fa igang ett samtal om ett foretag eller en produkt kan man skapa det som kallas
“buzz”. Buzzmarknadsforing handlar i grunden om att traffa ratt kontakter, vara ratt i tiden med
ratt innehall och att dessutom vara tillrackligt intressant for att dessa manniskor ska reagera
och respondera.?s En av de svaraste aspekterna av kommunikation och marknadsforing ar att
man aldrig kan veta hur ett budskap kommer att uppfattas. Aterigen spelar forarbetet och
researchen stor roll, men tack vare de sociala mediernas kostnadseffektiva upplagg finns ocksa
utrymmet for experiment och misslyckande utan att det for foretaget blir en stor och tung
kostnad.

Par Strom, IT-strateg och forfattare till Sociala Medier, gratis marknadsféring och
oppinionsbildning (2010), menar att smarta marknadsforare kan skapa “buzz “och fa manga
anvandare att skicka budskapet vidare sinsemellan. Darmed blir malgruppen inte uteslutande
en kdpande malgrupp, utan ocksa en forlangning av marknadsavdelningen, vilket anknyter till
den tidigare diskussionen kring ambassadorer.96

[ The Anatomy of Buzz - How to Create Word-of-Mouth Marketing (2002) menar Emanuel
Rosen att for att kunna skapa en positiv diskussion om en produkt behéver marknadsféraren
skapa nyheter kring produkten. Det ar storre chans att manniskor pratar om en produkt om den
ar ny pa marknaden eller om en befintlig produkt har utvecklats med nya egenskaper.?? Det kan

dock latt bli krystat om man som foretag forsoker gora nyheter av sddant som inte ar nytt eller

95 Carlsson 2010, s.40.
96 Par Strom, Sociala medier, gratis marknadsforing och oppinionsbildning 2010
97 Emanuel Rosen, The Anatomy of Buzz - How to Create Word-of.Mouth Marketing 2002.
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ratti tiden. Man bor darfor noga 6vervaga vad som lampar sig for denna typ av
marknadsforingsgrepp.

Pete Snyder, forfattare till "Buzz monitoring” (2006) férklarar hur man kan 6vervaka det som
sdgs om foretaget genom att ta emot respons fran konsumenterna. Pa internet ger konsumenter
rakare uttryck for vad de tycker om varumaérket pa ett annat satt dn i direkt kontakt med
foretaget, och det sker dygnet runt oavsett om nagon lyssnar eller ej. Alltsa bor man utveckla en
strategi for att uppmarksamma vad som sags och nar, och nar det ar ratt att svara pa kritiken
man far ta emot. Som féretag maste man lyssna pa och interagera med sina kunder dar de finns
online.?8 Informationen man far ta emot genom anslagstavlor, chattar, bloggar och néattidningar
ar arlig och ofiltrerad, och det dr diar man kan ta reda pa vad folk sdger och hur effektiv ens
marknadsforing ar till exempel.?2 Det man ska fraga sig innan man borjar leta information pa
nitet ar dock vad det 4r man ar intresserad av, klienter, konkurrenter, affarssektorn man verkar
inom eller dylikt, samt vad man vill undersoka, exempelvis hur medvetenheten kring ens
varumarke ser ut. Sen géller det att lokalisera vart pa natet diskussionen fors, vart man ska lagga
resurser, och vad som sags, bade i statiskt innehall som i nattidningar och i konsumentdrivna
interaktiva sammanhang som till exempel forum och bloggar. Utifran det kan man ta fram en
strategi for hur man ska paverka samtalet i en positiv riktning.100

Sekwa startade sin hemsida och aktivitet pa olika sociala falt, som facebook och twitter, redan
innan de var klara med sin forsta utgivning i syfte att starta ett buzz kring férlaget. Det har
genererat mycket uppmarksamhet dven utanfor den digitala varlden i form av flera artiklar i
Svensk Bokhandel, omndamnande i Dagens Industri och till och med den internationella
tidningen Internetworld. Den positiva synergin med detta ar att bockerna och utgivningen fatt
utrymme pa annars odtkomliga arenor.

Norstedts har noterat ett 6kat antal bloggposter om deras bocker efter att de gjort sin
hemsida mer 6ppen med mer information, ldnkar och storre kommentarsmojligheter och bérjat
vara aktiva i de olika sociala sfarerna. Tack vare att bloggarna lankar till hemsidan har trafiken
dit 6kat markant och forlaget har ocksa sjalva haft mdjlighet att sprida positiva recensioner
vidare genom Facebook och Twitter.

Aven Piratforlaget talar om det 6kade antalet bokbloggare som de kommit i kontakt med och
som nu star med pa deras recensionssandlista. Det har visat sig att utdelning dessutom ar storre
pa dessa utskick dn pa de som gar ut till traditionell media.

Brombergs jobbar framst med att ldnka pa och till den egna hemsidan och pa sa sétt bygga
upp ett natverk med anvindare som visat intresse for deras utgivning. De talar ocksa om

fordelen med att ndrvaro pa webben gor det mojligt for nya malgrupper att komma i kontakt

98 Pete Snyder, Buzzmonitoring, Connected Marketing, Justin Kirby och Paul Marsden (red) 2006, s.122.
99 Snyder 2006, s.123.
100 Spyder 2006, s.124ff.
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med forlaget, fraimst de malgrupper som normalt sett inte ar litteraturorienterade och genom
detta kan litteraturen na in i nya rum.

Ordfront har valt att dels jobba med forlagets sidor och konton, och dels med ett separat
Facebookkonto for deras forfattare John Ajvide Lindqvist, som administreras av forlaget. Det har
framforallt haft den effekten att forlagsnamnet blivit kdant utanfér de nationella granserna tack
vare Ajvides internationella popularitet, och trots att kommunikationen sker pa svenska har
sidan manga utlandska fans tillslutna som skriver kommentarer och halsningar riktade till
forfattaren. De verkar ocksa for spridningen av hans dnnu ej 6versatta bocker, vilket indirekt
genererar ekonomisk profit till forlaget.

Ett annat exempel pa buzz &r att flera av forlagen, framst Sekwa, Piratforlaget och Norstedts
ofta diskuterar allmanna bokbranschfenomen och fragor, framforallt pd Twitter. Under de
senaste manaderna har det fraimst handlat om e-bocker, bokrean och bokhandelskrisen. Det ar
vanligt att man lankar till varandra och interaktionen mellan de olika forlagen &r stor. Pa sa satt
skapar man buzz-effekt at varandra.

Den senaste trenden, som kan klassificeras som ett buzzmarknadsforingsgrepp, ar att skapa
latlistor med hjalp av musikapplikationen Spotify som komplement till bockerna. Det kan
antingen goras av forfattaren sjalv, som till Fallet Vincent Franke av Christoffer Carlsson
(Piratforlaget) dar han valt ut 51 stycken latar (en for varje kapitel I boken) som han anser
symboliserar den staimning och ger de referenser i texten som han som forfattare vill uppna.1o1
Eller sa kan det vara som till John Ajvide Lindqvists senaste bok Lilla stjdrna, dar forlaget lagt
upp en lista om 36 alster som omnamns i texten.102 Forutom att skapa ett mervarde for de
konsumenter som redan kopt bockerna gor man det mojligt att bygga upp en nyfikenhet och
intresse hos dem som inte gjort det. Med Spotifys nya spridningsmojlighet i det egna natverket
blir de anvandare som prenumererar pa dessa listor da &ven ambassadorer for dessa forlags
litteratur.103

Ett bra “buzz” dr det som lever vidare dven nar det initiala nyhetsvérdet har lagt sig och som
nar utanfoér den primara intressegruppen. Det ar har kommunikationen upphér att vara just
“buzz” och gar dver till det som kallas "Mun-till-6ra"-metoden eller viral marknadsforing. Detta
ar en marknadsforingsmetod som bygger pa att ett budskap, en tjanst eller produkt dr sa unik
eller intressevickande att de konsumenter som forst exponeras ska ha en stor bendgenhet att,
utan incitament, sprida den vidare till sin bekantskapskrets.

Det ar vanligt att foretag som anvander sig av denna metod valjer ut ett antal personer som

uppfattas ha ratt image, antingen en image som foretaget vill formedla eller som foretaget tror

101 http://open.spotify.com/user/huddled /playlist/06jLqw9GrFg2zmSXxAPG21

102 http://open.spotify.com/user/jennyb/playlist/6qlockUmjVVBnUeOEVe2Qa

103 Vi har aven sjalva skapat en spellista under arbetet med denna uppsats:
http://open.spotify.com/user/arlamj%c3%b6lk/playlist/5zs00DXkfRfQig4oe]Wxsy
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att malgruppen vill ansluta sig till. Personer som anvander foretagens produkter och som har
det som foretaget uppfattar som ratt image paverkar ofta sin omgivning att kopa samma
produkter. Metoden anvands mest framgangsrikt via internet dar spridningen blir
kostnadseffektiv och garna leder till att man ndr nya och kanske okdnda malgrupper samt far en
moijlighet till direktkommunikation och interaktion.104

Viral marknadsforing ar alltsa en strategi som innebar att man uppmuntrar individer att
skicka marknadsforingsbudskapet vidare vilket ska gora att meddelandet vaxer och nar fler an
vad man annars skulle kunna gora, pd samma satt som ett virus sprids. Det handlar alltsa inte
om att gora produktrekommendationer, eller ens forespraka market i allmanhet, utan om att
sprida det enskilda budskapet till en storre malgrupp. Justin Kirby menar i artikeln "Viral
Marketing” (2006), att det framforallt ar effektivt att anvanda sig av viral marknadsféring om
man har en produkt som i sig inte har ndgon “wow-faktor”. Istillet kan man da utforma en
marknadsforingskampanj som orsakar “buzz” och som folk engageras eller roas av och vill
skicka vidare.105

Att viral marknadsforing blivit sa stort beror, enligt Kirby, pa de snabbt 6kande digitala
medierna. Internet och den person-till-person-teknik som kommit med det, som till exempel
chatt, forum, bloggar, sociala natverk och sd vidare har inneburit en nytdndning for
marknadsforing genom "word of mouth". Man kan nu sprida budskap snabbare och vidare dn
forr och na en massmarknad som man aldrig skulle kunna gora annars vilket gor det valdigt
kostnadseffektivt.106

Ann Steiner skriver en kort passus i Litteraturen i mediesamhdllet (2009) om en bokkampanj
fran Bonniers i september 2007 for boken Amberville, skriven av pseudonymen Tim Davys, som
man maste se som ett tidigt forsok till just virusmarknadsforing. Istéllet for att vanda sig till de
traditionella PR-kanalerna skickade Bonniers ett ganska oredigerat manus till ett antal
bokbloggare och foljde upp med att skicka ut en tédndare, en wettex-duk och en purjolok med
citat ifran boken snyggt paketerade och med en tanke om att skapa autenticitet av ndgot nytt och
banbrytande. A ena sidan kan man se kampanjen som ett misslyckande da purjoloken initialt
fick mer uppméarksamhet 4n sjalva texten, men efter hand plockade fler och fler kanaler upp
boken och skrev recensioner, dven pa platser litteratur sillan diskuteras.107

For att lyckas med viral marknadsforing framstar det som fordelaktigt for foretaget att bygga

pa de kanslomassiga aspekterna, det dr inte meningsfullt att forhalla sig neutral eller korrekt. Att

104 Stefan Ekberg, "Ordlista: Virusmarknadsforing”,
http://www.redaktionen.se/ordlista.php?ord=virusmarknadsforing [2010-01-04] och Houdini Digital
creations, "Framtida marknadsférings- och uppf6ljningsmoijligheter, http://www.houdini.se [2002-10-
01].

105 Justin Kirby,”Viral Marketing”, Connected Marketing, Justin Kirby och Paul Marsden (red.) 2006, s.88.

106 Kirby 2006, s.87.

107 Steiner 2009, s.195.
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gora nagot ovantat eller att skapa ndgot nytt ar dven tva faktorer som ar essentiella, men
framforallt sa fungerar inte de traditionella reklamreglerna. Viktigt ar att man anvander de
nycklar som dr utmarkande for “storytelling”, dar man berattar en historia utan att
nodvandigtvis satta produkten i centrum och att man har en langsiktig plan, dar en uppféljande
aktivitet latt kan skapas innan intresset svalnat. Det dr givetvis dven viktigt att tinka pa att de
format man véljer ska vara spridbara och enkla att ta till sig och anvinda,
kommunikationsmojligheterna skall vara manga och tillgangligheten skall vara 6ppen for alla.108

I samband med att tekniken utvecklas och folk far tillgang till bredband och battre
internetanslutningar till exempel sa har allt fler borjat soka underhallning pa internet. Det
betyder att foretagen maste jobba allt hardare for att sticka ut och sla igenom. Som
internetanvindare attackeras man standigt av reklam, vilket lett till att man utvecklat pop up-
blockerare och ad-blockers till exempel, samtidigt som vi lart oss att stdnga av och salla bort det
mesta som inte dr relevant for oss. Vi blir ocksa allt mer involverade i kontrollen av den
kommunikation som fors och vilka meddelande som skickas éver internet genom till exempel
bloggar och forum. Allt detta leder till att det blir svarare att na en publik som skyggar for
marknadsforing.109

Det har, menar Kirby, blivit viktigare med kontakten konsument till konsument an fran
marknadsforare till konsument, alltsd bor man fokusera pa personliga upplevelser av market
och utforma en marknadsforing som inte ar avbrytande utan som konsumenten sjalv kan valja
om han eller hon vill utsattas for, att 6verlamna kontrollen till konsumenten sjalv. Det viktigaste
ar alltsa att engagera konsumenten. I och med att kampanjerna bygger pa engagemang har de
heller inget fast slutdatum, utan kan paga och vara effektiva sa lange de lyckas behalla
konsumenternas engagemang.110

Kirby tar upp ett par risker med viral marknadsféring, inte minst att budskapet riskerar att
forvridas. Till exempel kan bilder eller budskap dndras under meddelandets fard, och d&ven om
det kanske blir mer viralt och underhallande for konsumenten betyder det inte att det ar battre
for varumarket, tvart om kan det bli ett problem.!11 En risk ar ocksa att man kan forlora
trovardighet om man inte ar tydlig, darfor ar det viktigt att man klargor att det ror sig om
marknadsforing om man vander sig till bloggare till exempel, eller andra aktoérer som man vill
ska forespraka varumarket eller produkten sa att inte konsumenterna kdnner sig lurade.112

Paul Marsden menar i artikeln "Seed to Spread: How Seeding Trials Ignite Epidemics of
Demand” (2006) att det dr viktigt att inte bara efterstrava spridning av sitt budskap utan dven

efterstrava att skapa goodwill och lojalitet bland sina konsumenter. Denna teknik kallar han

108 Carlsson 2010, s.44.
109 Kirby 2006, s.91.
110 Kirby 2006, s.92.
111 Kirby 2006, s.94.
112 Kirby 2006, s.101.
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“seeding trials” eller samarknadsforing, och genom att till exempel ge nagra opinionsledare
tillgang till produkten samt lata dem ha asikter om hur marknadsféringen ska ga till skapar man
en kinsla av dgande, far dem att kinna sig utvalda, viktiga och viarderade och gor det troligare
att de kommer att férespraka just din produkt/ditt marke och starta en kedja av “word of
mouth.”113

Marsden skriver vidare att det dr ca tio procent av ens tankta malgrupp som kommer att
styra de resterande nittio procentens kopbeteende. Media influerar alltsa inte en massmarknad
utan nagra fa som i sin tur influerar sina likar genom word of mouth. Dessa tio procent som ar
opinionsledare kan vara allt fran journalister och recensenter till kindisar, men oftast ar de
vanliga konsumenter som far respekt och har manga kontakter i ett socialt natverk.114 Det
handlar om starka personligheter som har karisma och kan 6vertyga. Opinionsledarna ar
kategorispecifika, de ar intresserade, aktiva och har kunskap inom ett visst omrade, men att man
ar en opinionsledare inom ett visst omrade betyder alltsa inte automatiskt att man ar det inom
ett annat, aven om det heller inte utesluter det.115

Samarknadsforing funkar enligt Marsden bést om det dr nagot nytt man presenterar, det ar
sdllan som konsumenter pratar om gamla produkter. Det kraver att produkten ar tillrackligt bra
annars blir effekten kort och 6vergar snart till en besvikelse. Det dr ocksa en fordel om
opinionsledarna far mojlighet att testa produkten genom smakprover, provlasning eller
forhandsvisning. Slutligen sa galler det att man hittar ratt personer, det vill siga de med mest
inflytelserika.116

Marsden papekar ocksa vikten av att kontrollera utgangen, eftersom det ar en
marknadsforingsatgard bor man mata resultatet av kampanjen. De exempel han ger pd hur man
kan mata ar genom att jamfora med regioner dar man inte anvant sig av kampanjen eller att ge
opinionsledarna rabattkoder som de i sin tur kan ge vidare och pa sa satt far man mojlighet att
spara effekten av det, eller hur manga som nas. Eller s kan man mata mjukare virden som
antalet besok pa hemsida till exempel, eller méata i spaltmeter hur mycket man blivit omnamnd i
tidningar och sa vidare och sen forsoka rdkna ut hur manga det i sin tur nar, eller genom en
traditionell marknadsundersdkning. 117

Sekwa menar att den basta kommunikationen som kan skapas genom sociala medier ar den
som lyckas skapa ett mervarde kring forlaget och litteraturen. Nar kommunikationen blir en
process eller en organism dar man som foretag stindigt finns narvarande i konsumentens

medvetande. Eftersom detta endast kan uppnas nar anvandarna sjdlva blir engagerade ar det

113 Paul Marsden, “Seed to Spread: How Seeding Trials Ignite Epidemics of Demand”, Connected
Marketing, Justin Kirby och Paul Marsden (red.) 2006, s.4.

114 Marsden 2006, s.7.

115 Marsden 2006, s.8.

116 Marsden 2006, s.16ff.

117 Marsden 2006, s.19.
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dock en svar balansgang sa att man inte trottar ut sin publik. Sekwas lyckade exempel ar dock
lanseringen av Igelkottens elegans av Muriel Barbery diar man bad lasarna om hjilp med hur
omslaget skulle formges vilket genererade stor uppslutning.

Piratférlaget har sedan i september 2009 skapat mojligheter for att dela med sig av artiklar via
enkla genvagar till Facebook och Twitter. Utdver det som forlaget sjdlva skapar ar det flera av
deras forfattare som bloggar, bade pa forlagets egen hemsida och via egna sidor. Dessutom
deltar deras forfattare ofta i chattar via de stora nattidningarna i anslutning till att de ar aktuella
med nya bocker. I granslandet kring det som kallas sociala medier jobbar man dven med
Youtubeklipp med forfattarintervjuer eller boktrailers, exempel pa detta ar till exempel en
intervju med Anne Holt infor hennes senaste bok Frukta inte och en trailer for Christoffer
Carlssons Fallet Vincent Franke. Forlaget jobbar mycket med att skapa sa bra och lattillgangligt
material som mojligt for att spridningen ska vara naturlig bland anvindarna.

Ordfront trycker starkt pa vikten av att ha ett smart och snabbt satt att nd sin malgrupp och
sprida information om forlagets utgivning och verkar ha nagot mindre fokus pa sjdlva
konversationen med dvriga intressenter. De anvander sin fansida pa Facebook till att bjuda in till
evenemang och informera om och marknadsféra sina bocker och forfattare, och deras
kommunikation via Twitter bestar framst av lankar till den egna hemsidan eller Facebooksidan.
Dock har &ven de anammat trenden att lanka till recensioner, bade de som publiceras av
traditionella media och de som laggs upp av bokbloggare.

Alla respondentforlag talar om vikten av att kunna kommunicera via den egna hemsidan,
vilket de bland annat gor via bloggar. Andrew Corcoran, Paul Marsden, Thomas Zorbach och
Bernd Rothlingshofer presenterar i “Blog Marketing” (2006) tre siatt anvanda bloggar i sin
marknadsforing: att bli uppmarksammad hos populara, opinionsledande tredjepartsbloggar, att
starta en egen foretags- eller markesblogg for att direkt eller indirekt gora reklam foér den egna
produkten eller market, eller att starta en fauxblogg, en fejkad blogg skriven av ndgon som utger
sig for att vara ndgon annan, till exempel en n6jd kund. Det senare alternativet 4r dock nagot
riskabelt och kontroversiellt.118

Att forsoka fa uppmarksamheti en tredjepartsblogg ar precis som vilken annan PR som helst,
det handlar om att skapa en god relation och att fa nagon att vilja skriva om produkten. Man bor
behandla de starka bloggprofilerna precis som man skulle behandla journalister eller dylikt,
bjuda in dem till releasefester, forhandsvisningar och sa vidare, och ge dem insidescoop, nyheter
och information och provex. Det dr dock viktigt att vara transparent nar man uppvaktar
bloggare, om det kommer fram att de dr betalda till exempel sa férlorar man mycket

trovardighet bland konsumenterna, bade varumérket och bloggaren som gjort reklam.119

118 Andrew Corcoran, Paul Marsden, Bernd Réthlingshofer och Thomas Zorbach, ”Blog Marketing”,
Connected Marketing, Justin Kirby och Paul Marsden (red.) 2006, s.149 .
119 Corcoran, Marsden, Rothlingshofer och Zorbach 2006, s.150.
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Om man istéllet valjer att skapa en egen blogg som foretag eller varumarke sa ska man
komma ihag att man konkurrerar med manga, sa det ar viktigt att uppdatera ofta och gora ett
bra jobb, vara relevant och intressant. For att underlatta arbetet kan man till exempel bjuda in
anstallda, styrelsemedlemmar eller andra hogprofilerade personer med anknytning till
varumarket for att delta. Man bor locka till aterbesék genom att erbjuda tankar, dsikter, nyheter
och intressant information.120 Att som foretag skapa en falsk blogg dar man utger sig for att vara
en kund till exempel ar riskabelt, nar folk inte vet att det ror sig om marknadsforing ar risken
stor att de kdnner sig lurade och besvikna om det skulle komma fram, vilket i sin tur leder till
negativ PR.121

Fordelarna som Corcoran, Marsden, Zorbach och Réthlingshéfer ser med att marknadsfora
sig genom bloggar ar att det dr ett snabbt medium. De uppdateras ofta, ar billiga och enkla att
driva och kraver ingen programmeringskunskap. Och om man véander sig till en utomstdende
bloggare ar chansen storre att de dnnu kanske inte ar lika "bortskdmda” som journalister och
alltsa lattare att locka att skriva om nagot. Mojligheten till virusmarknadsféring och
vidareldnkning dr dessutom stor om man prickar in ett trendigt &mne.!22 Vidare ar det ett
matbart satt att marknadsfora sig pa da det ar latt att spara tillbaka vart man ar lankad och vart
besokarna kommer ifrdn. Inte minst ar det ett personligt satt att marknadsfora sig pa, det ger
foretaget ett ansikte och skapar en varumarkesidentitet, vilket i sin tur ger intrycket av
palitlighet i en tid da folk ar skeptiska till avbrytande traditionell reklam och garna avfardar den.
Bloggar ses som mer trovardiga, speciellt om man jamfor tredjepartsblogg med annonser och
om man undviker direkta saljaktiviteter i sin foretagsblogg. Istdllet har man en mojlighet att
fora en dialog, lamna kommentarer, posta feedback, lanka till svar och sd vidare, det uppstar en
direkt kontakt mellan féretag och konsument.123

Ett innovativt exempel pa bloggmarknadsforing ar nar Bernd Roéthlingshofer sjalv skulle ge ut
sin bok Advertising with a small budget. Han erbjod ett antal bloggare att fa vara delaktiga i en
virtuell bokturné dar han gav dem exklusiva intervjuer och dir bloggadministratéren bjod in
sina lasare att i forvag stalla fragor till Rothlingshofer. Interaktionen skedde antingen via
transkriberade texter eller i form av videoklipp. Detta genererade en stor geografisk spridning
till en valdigt marginell kostnad.124

De flesta av forlagen vi varit i kontakt med jobbar med egna bloggar. Pa Norstedts har de
varsin redaktionsblogg for respektive forlag, dar forlaggare och redaktorer deltar, och dessutom
har VD:n en egen blogg. Samtidigt ar manga forfattare ocksa aktiva genom att till exempel

gastblogga. Pa Piratforlagets egen sajt bloggar forfattaren Malin Persson Giolito, men flera av

120 Corcoran, Marsden, Rothlingshofer och Zorbach 2006, s.151.
121 Corcoran, Marsden, Rothlingshofer och Zorbach 2006, s.152.
122 Corcoran, Marsden, Rothlingshoéfer och Zorbach 2006, s.154.
123 Corcoran, Marsden, Rothlingshofer och Zorbach 2006, s.155.
124 Corcoran, Marsden, Rothlingshofer och Zorbach 2006, s.156.
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deras andra forfattare bloggar sjilva. Aven Ordfront driver en egen blogg, men de upplever det
som om de mer interaktiva elementen, som Facebook och Twitter, ar mer effektiva an sa lange.
Sekwa borjade sin narvaro i sociala media som en blogg, men det har sedan utvecklats till deras
fan page pa Facebook och den egna hemsidan, dar de kan publicera langre texter och
pressmeddelanden. Men som tidigare namnts sa siger de flesta av forlagen vi pratat med att de
jobbar valdigt aktivt med att forsoka skapa en god relation med bokbloggare. De ser
utomstdende bloggare som en god kalla till publicitet och positiv "word of mouth".

For Brombergs forlag ar det just nu malet att fa fler lankar till och fran bokbloggare. En
anledning till detta ar for att de har direktfoérsaljning via hemsidan och séledes forsoker valja en
mer saljanpassad strategi. Om fler bloggare lankar direkt till forlaget istéllet for natbokhandlar
nar de skriver om dess bocker till exempel s kan man se resultat i direkta siljsiffror, men ocksa
i att det okar trafiken till hemsidan.

Pa Norstedts har de inte samma saljanpassade strategi, men de har forsokt att gora det sa
enkelt som mojligt att blogga om forlaget och parallellpublicera deras texter vilket ocksa har lett
till att allt fler bloggar om deras bocker och att trafiken 6kat till deras sajter.

Piratforlaget samarbetar ocksa garna med bokbloggar, till exempel genom att skicka
recensionsex eller genom att helt enkelt kommentera i andras bloggar da de har undringar eller
det uppstatt nagot enklare missforstand som snabbt kan rattas till. De upplever det som att de
flesta bloggare blir glada av att fa kommentarer och 6ver att férlaget uppmarksammar vad de
skriver. For att bevakning pa bade bloggar och microbloggar genom bland annat Twingly och
RSS-fléden och de har tack vare denna flitiga kontakt markt att bokbloggare skriver allt mer om
just deras bocker samtidigt som de nar ut pa ett sdtt som inte upplevs som alltfor sdljande,
eftersom andra hjalper dem att for vidare de bra saker som finns att sdga om forlaget.

Pa Sekwa forsoker man ocksa att sjdlva att vara aktiva pa andras bloggar och ge
kommentarer och uppmarksamma vad som skrivs om forlaget for att pa sa satt fa fler att hitta
till hemsidan.

Alla dessa former av informationsspridning och marknadsforing syftar till att skapa nagot
som 4r sd intressant att ménniskor, pa eget initiativ, vill sprida det vidare. Aven om vi talar om
detta som ett nytt fenomen var “word of mouth”-marknadsfoéring uppmarksammat redan pa
1800-talet dar lokala foretag helt eller delvis forlitade sig pa att ndjda kunder spred det goda
ryktet.125 Skillnaden idag ar att spridningsytan och kundkretsen ar betydligt mer omfattande,
daven om man opererar pa nationell niva, nagot som den nya tekniken sjalvklart varit en

avgorande faktor for. Dock anser skeptiker till marknadsféring via sociala medier att varken

125 Carlsson 2010, s.38f.
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viral marknadsforing eller andra typer av kampanjarbete hor hemma i dessa kanaler. De menar

att forumen endast ar till for att skapa langsiktiga relationer och bygga fortroende.126

SUMMERANDE TANKAR & FRAMTIDSUTSIKTER

Det dr uppenbart att svenska forlag har mycket att vinna pa en marknadsféringssatsning inom
sociala medier. Att dppna upp for dialog dr nagot som alla respondenterna lagger stor vikt vid
och samtliga ser det som en framgang nar informationen sprids vidare lasare emellan, vilket ger
en direkt aterkoppling till de senaste marknadsforingsteorierna. De vill alla skapa “buzz” kring
sin litteratur, na grupper de annars inte skulle komma at och fa folk att borja prata om deras
bocker. Men de hoppas ocksa pa att kunna skapa en bild av forlaget istillet for att bara vara ett
anonymt mellanled.

Enighet rader i att mindre forlag har lattare att anamma sociala medier som
kommunikationskanal, framst eftersom det ar kortare beslutsvagar inom féretaget och att man
har latt att ta till sig nya metoder. Dock tror vi inte att asikten om att de mindre forlagen satter
mindre pa spel och darfor kan exprimentera mer stimmer. Eftersom deras 6verlevnad till mangt
och mycket hianger pa lojalitet fran lasarna har de minst lika mycket att férlora pa en felsatsning
som de storre med tyngre férlagsnamnen har. Daremot har de mindre férlagen eventuellt en
storre angeldgenhet att narvara pa de sociala arenorna eftersom de saknar medel for stora
kampanjer och paverkas mer av varje boks forsaljning.

Det saknas tydliga strategier, vilket kan vara ett resultat av detta nya satt att tinka kring
marknadsforing och information, man later dialogen och innehallet styra riktningen. Det man
egentligen gor ar att sa fron som sedan far vaxa och kanske till och med korsbefruktar sig med
andra konversationer. Vikten bor da laggas vid att den information som man initialt slapper
fram tal en sddan behandling, sd att utvecklingen inte pa nagot satt skadar forlagets
foretagsidentitet eller forfattaren som varumarke. Vi upplever att forlagens faktiska
kommunikation i de sociala medierna forsoker stiva efter detta i samtliga fall.

Mest intressant ar dock den forandring som alla respondentférlagen uppvisar i synen pa
sjalva utgivningen som varumaérken eller forlaget som en identitet. Nar vikten av “branding “blir
allt tydligare ser vi hir att man inte langre ldamnar detta jobb at forfattarna eller titlarna i ens
utgivning utan nu later forlaget ta en mer framskjuten position an tidigare. Detta tror vi
definitivt ar ett resultat av den sociala media-trenden. Att rasera en del av mystiken kring
forlagsarbetet och bli mer transparent verkar vara en unison dnskan, bade fran respondenterna
och lasarna, men har har de flesta av respondenterna en bit kvar. Vi upplever att de fortfarande
inte riktigt vet hur det ska dra gransen mellan vad som ar av allmént intresse och det som bara

ar intern information. De ser alla en risk i att 6ppna sig for mycket och att forlora kontroll 6ver

126 Carlsson 2010, s.41.
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materialet, men samtliga ar mer nyfikna an radda for resultatet och vi tror darfoér att man inom
en snar framtid kommer att kunna se mer av den hir typen av kommunikation. Ar man som
forlag med och diskuterar kan man bemota kritik och reda ut missférstand samt skapa en storre
forstaelse for forlagens arbete. Med hjélp av “storytelling” har man dessutom mojlighet att
minska eventuell negativ kritik och visa att man engagerar sig. Ater igen for att skapa fortroende
for foretagsidentiteten.

Viktigt att papeka ar dock att den typ av marknadsforing vi har beskrivit pa intet satt skall ses
som en ersattare till de mer traditionella metoderna utan som ett komplement, och att férlagen
heller inte far se sin satsning pa sociala medier som ett enskilt projekt skilt fran den 6vriga
kommunikation. I sin helhet handlar det om en vaxelverkan mellan intern och extern
kommunikation och att hela marknadsfoéringsprocessen skall ses som en organism med olika
bestandsdelar som samverkar for varumarkets/produktens/informationens spridning och plats
i konsumentens medvetande.

Dock spar nitkommunikatorerna att infér nista ar kommer den virala
marknadsforingstrenden att mattas av ndgot. Det bor inte skapas virala kampanjer for
viralitetens skull. Det ar inte spridningen som ar viktigast utan att man skapar kontakt med
publiken och bjuder in dem till en relation och diskussion. Om sjdlva spridningen sedan blir en
positiv spin-off ar en extra bonus. Det finns redan idag en viss kritik mot sociala medier, som har
betecknas “Hippiewebben”. Med detta menar kritikerna att nar alla ar vanner med alla och ar
med overallt, 6vermattas marknaden och man mister majligheten till exklusivitet. Darfor spas
framtiden att innehalla exkluderande natverk och exklusiva marknadsforingsgrupper via

natet.127

127 Fredrik Pahlin,”Om 2009 var upptackternas ar kommer 2010 ga i affairsnyttans tecken”,
http://springtime.nu/blog/2009/12/29 /om-2009-var-upptackternas-ar-kommer-2010-ga-i-
affarsnyttans-tecken/?utm_source=feedburner&utm _medium=
feed&utm_campaign=Feed%3A+SpringtimeBloggar+%?28Springtime+bloggar%?29&utm_content=Twit
ter [2009-12-29].
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BILAGA 1
1. Hur har ni, som forlag, tankt kring anvandandet av sociala medier och web?

2. Vilka sociala medier anvander ni, vilka fungerar bast?

3. Anvander ni sociala medier och digital marknadsféring i olika syften och isf publicerar ni samma
material i alla kanaler?

4. Har ni en tydlig strategi?

5. Vilken/vilka &r de framsta fordelarna for er som forlag?

6. Finns det nagra nackdelar, isf vilka?

7. Har ni markt ndgra méatbara effekter, t.ex. antalet fans/foljare, pa forsaljning eller liknande?

8. Har det uppkommit andra, ovantade effekter, isf vilka?

9. Hur mycket tid per vecka lagger ni pa sociala medier/web?

10. Hur gar tankarna kring forlag som varumarke, ar det viktigt i er kommunikation med lasarna?
11. Hur ser ni pa andra forlags narvaro/anvandande av sociala medier i jimférelse med er?

12. Finns det exempel pa bra resp. dalig anvdandning, exempel?

13. Finns det skillnader mellan storleken pa forlaget och anvandandet av sociala medier, isf vilka?
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