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Abstract

In the past, symmetric communication in customer relationships was seen as utopian,
today, however, social media have provided new tools which create new dimensions of
possibilities for dialogue. Today we find ways through social media to create a more
symmetric communication between customer and organization. This study analyzes
how three organizations within the sporting and outdoors branch communicate in social
media to build customer relationships. We have worked from a transmitting perspective,
and analyzed our qualitative interviews and nethnographic research through
hermeneutics. Theoretical focus is on CRM, customer engagement and word of mouth.
Our analysis suggests that the organizations have an active agenda to evoke interactions
and building customer relationship with their followers. We found that dialogue,
relationships and engaging content often were used to enhance word of mouth as a
result. Word of mouth was seen as an important marketing tool among the surveyed

organizations.
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Sammanfattning

Etablering av symmetrisk kommunikation har tidigare ansetts vara en utopisk metod for att
skapa och varda kundrelationer. Genom sociala medier skapas nya mojligheter for dialog och
kommunikation mellan kund och organisation. Denna kommunikation gar ofta mot att vara
mer symmetrisk an det tidigare varit mojligt. Studien d@mnar analysera hur tre organisationer
inom sport- och friluftslivsbranschen kommunicerar i sociala medier for att skapa goda
kundrelationer. Vi har valt att undersoka detta utifran ett organisationsperspektiv och arbetat
med ett hermeneutiskt forhallningssatt vid analys av de kvalitativa intervjuer och
netnografiska undersokningar som vi genomfort. Som utgangspunkt har vi ett teoretiskt
ramverk baserat pa relevant teori framst inom CRM, kundengagemang och word of mouth. Vi
ser i var analys att organisationerna arbetar aktivt for att na interaktion och bygga relationer
med sina foljare. Genom dialog, relationer och engagemang har vi sett att word of mouth kan
genereras, nagot som ses som en viktig marknadsforingskalla hos de undersokta

organisationerna.

Nyckelord: CRM, kundrelationer, sociala medier, word of mouth, digital
kommunikation, Facebook, kundengagemang, customer delight, added value, sport- och

friluftsliv

Antal tecken inklusive mellanslag: 90 486
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1. Introduktion

| detta avsnitt introduceras problembakgrunden och syftet med vad studien &mnar

undersoka.

1.1 Inledning

Kunder har succesivt fatt ett allt storre inflytande i forhallandet till organisationer. Detta har
gjort att organisationer maste anpassa sig och sin kommunikation for att intressera
malgruppen. | boken Strategisk Kommunikation beskrivs Theory of Excellence (Grunig i
Falkheimer & Heide 2007), en omfattande, global studie dar mer dn 300 organisationers PR-
arbete har granskats och klassificerats i olika modeller. En av dessa &r den symmetriska
kommunikationsmodellen, dér ses organisation och kund som jamstéllda parter som mots i en
dialog istallet for att agera sdndare och mottagare av information. Nar forskarna bakom
studien forfattade resultatet fick den symmetriska modellen kritik for att vara ouppnaelig, det
ansags inte verklighetsforankrat att organisation och allmanhet kunde maétas pa lika villkor,
det fanns ingen tillamplig plattform for andamalet. Detta &r nagot som har forandrats i och
med utbredningen av sociala medier. Foretag kan nu med hjélp av dessa nya verktyg skapa en
narhet till sina kunder som kan definieras som en relation. Kundrelationer har fatt en allt mer
avgorande betydelse for en organisations framgang och metoderna som anvands for att skapa
dessa ar flera. Gemensamt for alla relationer menar dock Heide (2011) &r att kvalitén skapas
och uppratthalls genom kommunikation. Genom sociala medier har kommunikationen i
mangt och mycket forenklats och barridarer mellan organisationer och konsumenter har

minskat.

1.2 Problembakgrund

Falkheimer och Heide (2007) menar att om det finns en god relation mellan féretag och kund
ar forutsdttningarna stora for att kunden kommer att vara lojal mot foretaget. Att goda
kundrelationer ar nagot som bidrar till att uppna de organisatoriska malen har lange har varit
kant inom bade forskning och praktik. Professor Hermann Simon har i en studie (i Butscher



S.A, 2010) studerat ”dolda vinnare” bland sma och medelstora foretag i varierade branscher. |
studien kom han fram till att en av de storsta konkurrensfordelarna som féretagen hade var
deras narhet till kunden. Narhetsaspekten gor inte enbart att foretagen behaller sina kunder,
det bidrar ocksa till en hogre intradesbarriar for nya aktorer inom samma marknad.
Konkurrenterna behdver inte bara ha en minst lika bra produkt, de behéver ocksa skapa ett
fortroende och en béttre personlig relation med kunden. Dessa sa kallade kundrelationer
definieras av Dahlén (2002) som en typ av upplevelse som skapas genom olika aktiviteter
mellan organisation och konsument. Dialog bidrar till att organisationen lar kdnna sina kunder
och darmed battre forsta deras verkliga behov. Vi kommer hadanefter i studien att utga fran
foljande definition pa dialog:

Alla lyssnar och delar med sig av egna erfarenheter. Den goda lésningen ar i
centrum. Ny forstaelse och insikt skapas. Slutresultat: 1+1=3. (Isaacs i Heide, M.,
Johansson, C & Simonsson, C, 2005, s. 110)

Grunig och Grunig (i Falkheimer & Heide, 2011) menar till och med att det ar relationer som
gor organisationer framgangsrika. Det beskrivs ocksa en lucka i forskningen kring relationer
dar dialogens roll sallan fatt utrymme. Sociala medier har gett organisationer goda
mojligheter att fora en mer symmetrisk kommunikation med sina kunder. Det &r just detta

fenomen vi kommer att analysera.

Vi kommer att undersoka hur tre féretag inom sport- och friluftslivsbranschen lyckats skapa
engagemang och delaktighet fran sina foljare med hjalp av dialog i sin anvandning av sociala
medier. Detta eftersom deltagandet kan reflektera kundrelationer och engagemang fran
kunderna, saker som Grunig och Grunigs undersdkning alltsa visat ar avgorande orsaker till
organisationers framgang. Framfor allt Customer Relationship Management, hadanefter
forkortat CRM, samt kundengagemang ar teoriomraden som kommer knytas an till den empiri
vi kommer basera vara slutsatser pa. Studien kommer att angripas med ett hermeneutiskt

perspektiv.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien &r att analysera hur tre specifika organisationer inom sport- och

friluftslivsbranschen kommunicerar i sociala medier for att nd goda kundrelationer genom



dialogskapande. Genom att utgd fran ett sandarperspektiv vill vi ta reda pa hur dessa
organisationer arbetar med kundrelationer genom dialog och ndrvaro i sociala medier. For att

besvara detta syfte har vi arbetat utifran féljande forskningsfragor:

e Varfor ar sociala medier anvandbara for Addnature, Naturkompaniet och Snowster i
skapandet av 6msesidigt engagemang och kundrelationer?
e Hur uppmuntrar de undersokta organisationerna sina foljare till dialog och interaktion

i sociala medier?

1.4 Avgransning och urval

Utgangslaget for studien var att fokusera pa sociala medier i storsta allmanhet, det visade sig
dock att organisationerna vi undersokte standigt aterkom till Facebook. Detta innebar en
nodvandig avgransning av vart undersokningsomrade till just Facebook. De forskningsfragor
vi valt att studera hade kunnat na storre djup om vi dven undersokt mottagarnas uppfattning
av kommunikationen pa Facebook hos de berdrda organisationerna. Vi fann dock att detta
skulle bli ett allt for omfattande arbete inom var tidsram for att kunna utféras ordentligt. For
att undvika att behdva véga in organisationens produkter och tjanster allt for mycket i deras
kommunikation, har vi valt organisationer inom samma bransch. Valet att fokusera pa sport-
och friluftslivsbranschen gjordes bland annat baserat pa personligt intresse. Vi fann éaven att
just hér fanns ett stort urval jamforbara organisationer som arbetar aktivt med sociala medier,
nagot som var till var fordel da vi fick ett antal avslag da vi sokte organisationer att
undersoka. | vart urval av organisationer har vi anvant oss av Facebookskolans statistik for
att hitta organisationer inom den utvalda branschen med minst 10 000 foljare pa Facebook
(Facebookskolan, 2013). Facebookskolan ar en sida som bland annat sammanstaller statistik
Over svenska Facebookanvandares aktiviteter. Vi & medvetna om att antalet féljare kan vara
resultat av flera faktorer men vi har d&nda kommit fram till att denna urvalsmetod ar rimlig.
Detta eftersom att vi ser att antalet féljare ar en jamforbar indikator av framgang pa Facebook.
| vart val av teoriomraden har vi valt att bortse fran ett antal narliggande teorier. Anledningen
att vi inte tagit upp exempelvis social CRM och word of mouse ar att vi istéllet valt att
fokusera pa teorier som vi upptackte var bredare och mer etablerade, exempelvis CRM och

word of mouth.



2. Teoretiskt ramverk och tidigare
forskning

Har har vi utformat ett teoretiskt ramverk inom de omraden som vi anser vara relevanta for att
undersoka studiens syfte. Den tidigare forskning vi har férdjupat oss i & inom CRM, CRM i

sociala medier, engagemang hos kund och organisation och kunder som marknadsférare.

2.1 Mal och nytta med CRM

Kimiloglu och Zarali (2009) menar att det slutliga malet med CRM ér att genom att forsta och
behandla sina kunder val lyckas 6ka vinsten och lojalitetsgraden. Storbacka och Lehtinen
(2000) forklarar att det som kravs for att framgangsrikt kunna arbeta med detta &r att anpassa
kundens och leverantorens processer med varandra och se till att bada parter tjanar pa
relationen. Detta leder till att parterna kan skapa langsiktiga, bestdende relationer med
varandra. Nar organisationen och kunden anpassar sig efter varandra skapar de tillsammans
varde i relationen. For att detta ska kunna ske behdver organisationen ha en god forstaelse for
kunden och vad som skapar varden fér denne. For att lyckas forsta kunderna menar Storbacka
och Lehtinen (2000) att kommunikationen som ska etablera kundrelationer bor g ifran fokus
pa produkter och istallet se till mjuka varden. Kommunikation mellan kund och organisation
bor alltsa hellre ha en personlig ton dn enbart kretsa kring praktiska fordelar med produkten
eller tjansten i fraga. Chris Fill (2009) beskriver kort CRM-begreppet sahar:

[...] consider CRM as the delivery of customer value through the strategic
integration of business functions and processes, using customer data and information
systems and technology. (Fill, 2009, s. 219)

Det star klart att for att lyckas med att leverera varde behdver organisationen ha kunskap om
kunden och dennes intressen. Nancarrow och Rees (i Fill, 2009) hévdar att en organisation
maste kanna till och forstd vad som vardesatts av de potentiella och nuvarande formerna av
kunder for att kunna utveckla och implementera olika vinstdrivande strategier. Forstaelsen

skapas genom all form av interaktion och kommunikation. Det vdrde som bendmns i
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sammanhanget kallas added value. Fill (2009) forklarar added value som de fordelar ett
varumarke eller en produkt tillhandahaller utéver de forvantade. Det kan réra sig om fysiska
attribut sasom utmarkande god kvalitet, eller om mer kanslomassiga attribut som anspelar pa
exempelvis social tillhorighet. Enligt Fill (2009) bor féljande egenskaper blandas for att
tillhandahalla added value: upplevd prestanda, psykosocial innebdrd och
varumarkesigenk&nning. Genom marknadskommunikation byggs en viss bild av dessa

egenskaper och varumarket eller produkten far en sérskild inneb6rd hos sin malgrupp.

Sashi (2012) beskriver olika grader av kundrelationer. Inledningsvis &r det produkten eller
tjansten som ar det centrala i relationen och direkt bidragande till att relationen forst uppstar.
Né&r denna grund ar lagd utvecklas kundrelationen gradvis for varje interaktion. Fokus kan
flyttas fran produkten eller tjansten och kunden skapar sig istallet en relation med
organisationen och dess personal. Detta gor att en stor del av utbytet som sker mellan parterna
far en relationsbyggande karaktar och produkten eller tjansten har inte langre samma centrala
roll. Tyngd och fokus flyttas till sjalva interaktionen vilket bidrar till att relationen fortsatter

att utvecklas och att det kan byggas ett kansloméassigt band mellan parterna.

Enligt Storbacka och Lehtinen (2000) finns den storsta utvecklingspotentialen av
kundrelationer i borjan av relationen. | borjan ar det viktigt att utbyta kunskap och kénsla for
att bibehalla det som fick kunden att vanda sig till organisationen fran forsta borjan. En fordel
med att ha en stark relation &r bland annat att relationen kan 6verleva mindre problem som
den inte hade klarat om den hade varit svagare. Det ar ocksa enklare att hoja vérdet av
relationen om den redan &r stark. Detta resonemang motsédger sig dock Palmatier et. al (2013)
delvis, i artikeln Relationship Velocity: Toward A Theory of Relationship Dynamics.
Forfattarna menar dar att positiva forandringar i en svag relation gor att relationen upplevs
starkare och mer positiv an en relation som haller en konstant, hogre styrka. De positiva
forandringarna i en svag relation far da en upplevd storre inverkan dan om relationen redan
hade varit stark. Det viktigaste ar alltsa inte har att uppfylla forvantningar, det ar att overtraffa
dem. Nar forvantningar oOvertraffas kan customer delight uppsta, detta begrepp kan enligt
Kumar, Olshavsky och King (2001) forklaras som en sammanséattning av gladje, fangslande
och positiv dverraskning for kunden. Begreppet har uppstatt i jakten pa koncept att skapa
lojala kunder, och customer delight kan sdgas vara steget efter att en kund anser sig vara nojd.
Att stdndigt planera och genomfdra Overraskande aktiviteter kan tyckas kostsamt och

besvarligt, men att 6verraska kan ocksa innefatta att Gvertraffa kundernas forvantningar vad
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galler kvalitet och prestanda. Att arbeta for att astadkomma customer delight kan dels
innebdra att uppratthalla évertraffande av forvantningarna pa produkter och tjanster men
ocksa att skapa handelser som goér kunden upprymd och ger fangslande kéanslor. Forfattarnas
forslag (Kumar et al, 2001) ar for organisationer att ha pagaende aktiviteter som fysiskt
och/eller psykiskt engagerar manniskor i deras produkter och tjanster. Aktiviteterna bor ha
inslag som har for avsikt att framkalla dkta gladje. Pa detta sétt kan kunderna hérleda sin
gladje och delight till den specifika organisationen och dess tjanster och produkter. Genom
detta skapas positiva associationer till organisationen och aterkommande utbyten och lojalitet

blir mer sannolika.

Organisationer behdver konstant vara medvetna om att det standigt finns en konkurrens om
konsumenternas uppmarksamhet och intresse (Dahlén, 2002). Darfor &r det viktigt att behalla
kundperspektivet. Enligt Storbacka och Lehtinen (2000) har foretag ldnge antagit att
kundtillfredsstéllelse &r en avgdrande faktor for styrkan av relationen. Forskning har dock
visat att sa inte alltid ar fallet. Kundtillfredsstallelsen &r forvisso en viktig del for att skapa en
stark relation, men den &r inte avgdrande. Palmatier, Houston, Dant och Grewal (2013) menar
att en relation inte kan bli stark utan upprepade interaktioner, nagot som sociala medier kan
mojliggora. Det gar inte att ga direkt fran en obefintlig relation till en stark relation enbart
genom ett lyckat koptillfalle. En relation &r inte ndgot statiskt utan nagot som konstant
utvecklas genom upprepade interaktioner. Antingen starks den, mognar eller férsvagas den
eftersom en relation standigt &r i forandring. Kunderna kommunicerar idag aktivt via ett
flertal kanaler vilket staller krav pa organisationerna att ocksa narvara och ge svar narhelst
och varhelst kunderna vill kommunicera. Goda relationer skyddar en organisations
aterkommande kunder. Genom en god relation skapas ocksa lojalitet som i stor man kan
stalsatta kunderna fran lockelser fran konkurrenter. Denna aspekt ar extra viktig i den digitala

varlden da konsumenterna har konkurrenterna bara ett klick bort.

2.1.1 CRM i sociala medier

CRM handlar till stor grad om att personalisera kommunikationen, nagot som digitala kanaler,
framforallt sociala medier, skapar goda forutsattningar for att géra (Kennedy, 2006).
Dessutom &r det i jamforelse med andra kanaler snabbt och kostnadseffektivt att arbeta med
CRM i sociala medier (Kimiloglu & Zarali, 2009). Nar CRM utovas digitalt kallas det e-CRM
(Kennedy, 2006). Genom att implementera e-CRM okar effektiviteten i att leverera kundvarde



och béattre mojligheter att mota kundernas behov. En e-CRM i social medier kan enligt
Woodcock et al (2011) forvisso inte ersatta traditionellt CRM-arbete fullstdndigt, men det ger
ett utokat varde at det befintliga. Genom narvaro och dialog i sociala medier kan alla de
bestandsdelar av added value som Fill (2009) forklarar kommuniceras. Prestandan och den
psykosociala innebdrden kan férklaras och varumarket kan spridas och na hégre igenkanning.
Aven det lojalitetsgenererande customer delight som omnamns i ovanstdende avsnitt (2.1)
underlattas ocksa av en plattform dar pagdende aktiviteter kan hallas for att engagera

kunderna.

Sashi (2012) forklarar att interaktiviteten i sociala medier skapar mojligheter for
organisationer och dess saljare att ha 1:1 konversationer med sina kunder for att forbattra
service och sakerstalla kundnojdhet. Internet utvecklas hela tiden och en staende trend &r att
det fran borjan valdigt tekniska forumet far allt mer humaniserade egenskaper (Phillips &
Young, 2009). Mdjligheterna for olika varianter av innehall och personligt uttryck i text och
bild dkar hela tiden och liknar allt mer den kommunikation som manniskor anvander nér de
mots i den fysiska varlden. Denna utveckling ar nagot som gynnar mojligheterna att bygga
kundrelationer eftersom dessa ar sociala fenomen som blir mer trovardiga med ménskliga
uttryck. Den moderna teknikens nya verktyg staller ocksa hogre krav pa transparens fran
organisationer, vilket kan oka tillit. Det kan darfor ségas att digitala kanaler Okar tilliten
genom att intressenter far storre insyn i organisationers arbete. Kommunikationen kunder
emellan &r ocksa en del av transparensen. Att som kund enkelt kunna ta del av andras roster,
gillande och recensioner online av produkter ger konsumenterna en starkare roll i relationerna
till organisationerna. For att undvika vanliga misstag menar Woodcock et.al (2011) att
organisationer som ar aktiva i sociala medier bor ha stod fran sin ledning, vara villiga att
lyssna och foréndra sig, ha genomfort ndédvéandig IT-utveckling samt att ha en realistisk bild
av vad arbetet i sociala medier innebdr. Precis som presenterat ovan (2.1) bor CRM resultera i
att bada parter vinner pa relationen (Storbacka & Lehtinen, 2000). Genom dialog lar parterna
kanna varandras behov och genom att na kdannedom kring dessa okar ocksa mojligheterna att
leverera vad som kravs. Greenberg (2010) menar att det ar viktigt att som organisation forsta
att de som foljer och interagerar med ett foretag i social media inte gor det for att de alskar
foretaget, de gor det for att uppfylla sina personliga mal och intressen. Darfor ar det precis
som Storbacka & Lehtinen (2000) sager, en forutsattning att forsta kunderna for att kunna
leverera innehall som kan gora just detta.



Att konstant finnas tillganglig, snabbt kunna sprida information och anvanda
tvavagskommunikation med varje enskild kund &r en stark och unik foérdel med sociala medier
(Kimiloglu & Zarali, 2009). Ragins och Greco (i Kimiloglu & Zarali, 2009) menar dessutom
att de mest fordelaktiga egenskaperna med sociala medier for organisationers kundhantering
ar att det pa ett personligt satt gar att bygga kansloméssiga band med kunder och intressenter.
Sociala medier innebar ett mojliggorande for dialog, ndgot som Heide (2011) menar borde
vara den absoluta stravan for alla organisationer, dmsesidig dialog anses namligen vara en

grundsten i goda kundrelationer.

2.2 Engagemang hos kund och organisation

Kundengagemang ar en av forutsattningarna for en organisations framgang och Gverlevnad
(Woodcock, Green, & Starkey, 2011). Vi har valt foljande tva citat for att forklara den typ av

kundengagemang som vi anser vara mest relevant for vart problemomrade:

Engagement refers to the creation of experiences that allow companies to build
deeper, more meaningful and sustainable interactions between the company and its
customers or external stakeholders. (Economist Intelligence Unit, 2007b, i Sashi,
2012, s. 256)

...we suggest that customer engagement focuses on satisfying customers by
providing superior value than competitors to build trust and commitment in long-
term relationships. (Sashi, 2012, s. 259)

Kundengagemang innebar alltsa ett intresse for en specifik organisations aktiviteter och
varden. En engagerad kund &r inte bara transaktionsmaéssigt lojal, den ar ocksa kanslomassigt
lojal. Utifran detta menar Sashi (2012) att det kan forstas att kundengagemang &r nagot som
vaxer fram Over tid fran en 6msesidig relation. Engagemang ar liksom goda relationer inte ett
permanent tillstand som gar att uppna, det ar nagot som standigt ar i utveckling. Utvecklingen
av engagemang ar alltsa inte alltid linjar, det & nagot som bade kan 6ka och avta. En
organisation bor erbjuda ett storre véarde &n vad dess konkurrenter gor for att utvecklingen av
engagemanget ska utvecklas positivt (Sashi, 2012). Arbetar organisationen framgangsrikt med
detta kan kunderna na ett engagemang som liknas med att de blir fans av varumarket. For att

en kund ska na sadan status behover flera steg genomgas oOver tid, sdsom exempelvis
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gemenskap, tillfredstéallelse och varaktighet. En kombination av analog och digital
kommunikation kan underlatta dessa steg och darmed paskynda processen att fa engagerade
kunder. Genom sociala medier kan organisationer initiera dialog med sina kunder och
darigenom tillhandahalla added value genom att exempelvis ge béattre service och ge svar pa
fragor. Jaworski och Kohli, (i Sashi, 2012) menar att de anstélldas egna intressen ocksa ar en
nyckelfaktor i att skapa kundengagemang. Genom ett genuint engagemang och laganda inom
organisationen Overfors ett engagemang lattare till kunderna, exempelvis genom dialog i

sociala medier.

Genom en narvaro i sociala medier 6kar mojligheterna for en organisation att forsta hur dess
kunder agerar i sociala medier (Woodcock et al, 2011). Med denna kunskap underlattas
arbetet att engagera sig med sina kunder genom intressant innehall och expertis. Alla kunder
har inte samma behov och det finns ocksa olika grader av kundengagemang. Vilken respons
en kund ger pa ett engagerande innehall ar upp till varje enskild individ. Vad organisationer
kan gora ar att utforma innehall som underhaller, inspirerar, informerar eller ger insikt och
darefter forsoka fanga upp och konvertera de som visar intresse. Greenberg (2010) skriver i
sin bok CRM at the Speed of Light att kundernas forvantningar har forandrats radikalt. Istéllet
for att bli salda till, forvantar de sig nu att bli involverade i och kunna paverka de beslut som
ett foretag tar och som direkt eller indirekt kommer att paverka kunden. Att erbjuda innehall

som involverar kunden i foretaget och dess beslut kan da alltsa bidra till ett 6kat engagemang.

2.3 Kunder som marknadsforare

Det finns flertalet fordelar med en engagerad kundkrets. En fordel &r att dessa kunder géarna
sprider varumarket vidare genom word of mouth. Word of mouth innebér att en person
uppmuntrar eller rekommenderar andra till kop hos ett specifikt foretag (Keller & Fay, 2012).
Konsumenter kommunicerar idag mer dn nagonsin med varandra tack vare sociala medier
(Woodcock et al, 2011). Erfarenheter, tips och asikter diskuteras i éppna forum oavsett om
organisationen i fraga initierar diskussion eller ej. Genom detta fenomen okar konsumenternas

makt i relationen till organisationer.

Eftersom det ar latt att na sina personliga natverk och sprida information via sociala medier,
anvands dessa med fordel till word of mouth. Engagemang i varumaérket i sig ar inte den enda
drivkraften till att sprida och dela inlagg, videos eller kampanjer online (Keller & Fay, 2012).



Sex appeal, 6verraskningsmoment, underhallning och humor &r attribut som 6kar chansen till
spridning. Det har visat sig att word of mouth ar en mycket trovardig och verkningsfull form
av marknadsforing, den &r dessutom gratis for organisationen. Fenomenet gar langt tillbaka i
marknadsforingens historia och gar utmarkt att overfora till sociala medier. De gamla
teknikerna att forklara for sina kunder att de fattat ett bra beslut, att genom image skapa en
gemenskap i kundgruppen och att arbeta med storytelling &ar alla saker som gynnar word of

mouth och som gar att applicera i flertalet kanaler.

I och med dessa aspekter har word of mouth-marknadsféring blivit allt mer vanlig (Kozinets,
de Valck, Wojnicki & Wilner, 2010). Organisationer férsoker med olika metoder fa naturliga
samtal att uppsta kring dem och att influera vad dessa samtal handlar om. En viktig aspekt att
tanka pa for organisationerna ar att folja kommunikationsnormerna for kanalen. Exempelvis
genom att pa ett socialt medie halla en informell och lattsam ton for att uppréatthalla intresset
fran malgruppen men ocksa en trovardighet i relationen. En mer formell eller professionell
ton kan ge kéanslan av att forsaljningen — inte relationen och valmeningen — &r det mest

centrala med nérvaron for organisationen.

2.4 Sammanfattning

Vi har knutit ett antal teoriomraden till vart syfte att analysera hur organisationer

kommunicerar i sociala medier for att na goda kundrelationer.

Forst och framst har vi kartlagt CRM, vad det ar och vad det bygger pa. Bland annat kréaver
kundrelationer upprepad interaktion och ©omsesidigt intresse hos kund och organisation.
Sociala medier kan vara en plattform och verktyg for organisationer att fora dialog med sina
intressegrupper. For att fa chans att fora dialog kréavs att organisationen bidrar med ett varde
som kan generera engagemang hos foljarna. For detta finns flera metoder som tillampas bade i

den fysiska och digitala varlden.

Added value uppstar nar ett foretag gor vad man i dagligtal kan kalla “det lilla extra”. Det kan
handla om fysiska attribut eller om k&nslomassig anknytning som i sin tur kan leda till
engagemang och lojalitet hos malguppen. Nar en kund ar engagerad har den ett utokat intresse
for organisationen som stracker sig forbi kopet av produkten eller tjansten, fokus hamnar da

istallet pa relationen. For att skapa detta utokade intresse och engagemang kan customer
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delight tillampas av organisationen. Genom att Overraska kunden och knyta starka positiva
attribut till sitt varumarke kan relationen na en ny niva. Ett tacksamt scenario for
organisationen ar nar kunden &r engagerad till den grad att denne tillampar word of mouth och
darmed sprider varumarket vidare i sin omgivning. Sociala medier sasom exempelvis
Facebook &r sociala plattformar dar text, bild, lankar och videos enkelt kan spridas till foljare
som i sin tur kan sprida innehdllet vidare i sina natverk. | sociala medier kan alla typer av
anvandare motas i en dialog som pa flera satt liknar moten i verkliga livet. CRM handlar till
stor del om att lara kdnna sina kunder for att battre kunna tillfredstélla dem, skapa relationer
och lojalitet. Dialog och interaktion &r viktigt i relationsskapande och sociala medier
mojliggor detta.

11



3. Metod och tillvdgagangssatt

Vi har genomfort en kvalitativ undersékning genom att analysera utvalt underlag fran tre
organisationer och analyserat resultatet med teori inom digitala kanaler, CRM, engagemang
och marknadsféring genom kunder. Vi har gjort netnografier pa de valda organisationernas
Facebooksidor men ocksa gjort kvalitativa intervjuer. Intervjuerna ar gjorda med personer
som strategiskt och operativt arbetar med detta inom féretagen som vi har anvant oss av for
att gora var undersokning. Med utgangspunkt i ett abduktivt synsatt har teorin och empirin
samspelat for att ge oss forstaelse (Alvesson & Skoldberg, 2008). Vi har alltsd genom att vara
abduktiva varken tagit utgangspunkt i det ena eller det andra, utan de har tillsammans utgjort

vagen till vart resultat.

3.1 Kvalitativa intervjuer

Vi har valt att gora kvalitativa intervjuer med relevanta nyckelpersoner pa Snowster,
Addnature och Naturkompaniet. Personerna vi har intervjuat & Kent Johansson som &r
ansvarig for sociala medier pa Snowster, Johan Ekroth som &r marknadsansvarig pa
Addnature och Peter Persson, webbansvarig pa Naturkompaniet. Vi ansadg att det var
tillrackligt att ha en djupgaende intervju per organisation, detta eftersom vi valt att
komplettera intervjuer med annat empiriskt material. Vi har valt att géra semistrukturerade
intervjuer och haft utgangspunkt i en intervjuguide som vi forberedde innan forsta
intervjutillfallet. Fragorna vi stallde var 6ppna och uppmuntrade till samtal och fordjupning
inom de &mnen som vi var intresserade av (se Bilaga 1). Under intervjun intog vi vad Kvale
och Brinkmann (2009) kallar medveten naivitet. Vi forsokte alltsa vara lyhérda for vad
intervjupersonerna hade att saga och stalla foljdfragor for att fa djupare inblick i deras syn pa
omradet. Innan intervjun agde rum gav vi intervjupersonerna en viss foraning om vad vi
skulle komma att fraga om genom att pa forhand skicka syftet och de Gvergripande &mnena
via e-post. Detta bade for att lata intervjupersonerna forbereda sig, men ocksa av etiska skal
(Bryman, 2011). Det anses mer etiskt att forbereda intervjupersonen eftersom denne da far en
chans att tanka igenom sina svar i lugn och ro pa férhand.
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Da vara intervjupersoner befann sig pa avlagsen ort, genomférdes intervjuerna pa distans.

Snowster och Addnature intervjuades via rost- och videoldnk och Naturkompaniet via telefon.
Mojligheten till videolank med Johansson och Ekroth upplevde vi gav ytterligare en
dimension till intervjuerna, som ocksa blev betydligt langre &n den som gjordes med Persson
over telefon. Kroppssprak och ansiktsuttryck utgor en véasentlig del av maénniskans
kommunikation (Andrejevic, 2010). Genom mdgjligheten att se personen vi pratade med blev
kontakten saledes godare, vilket ocksa kan vara ett skal till att dessa intervjuer blev langre och

aningen mer utttmmande.

Uppsatsens syfte var den centrala utgangspunkten i utformandet och planerandet av
intervjuerna, nagot som Kvale och Brinkmann (2009) foresprakar. Vid analysen valde vi att
resonera kring intervjupersonernas svar och senare dra kopplingar mellan vad som sades i

intervjuerna och de upptéckter vi gjorde i vara observationer.

3.2 Netnografier

Netnografi kommer fran det etnografiska arbetsséttet som fokuserar pa att studera det sociala
livet och tolka samspel, strukturer och processer mellan individer (Ahrne & Svensson, 2011).
Till skillnad fran andra kvalitativa metoder innefattar etnografi ett visst tolkningsutrymme av

det som observeras. Begreppet netnografi kan forklaras som:

| kontrast till den etnografiska praktiken offline fokuserar netnografin uteslutande pa
natbaserade miljoer, gemenskaper och kommunikationskanaler och syftar till att
skapa en forstaelse for det sociala liv som dar ager rum. (Ahrne & Svensson, 2011,
s. 119)

Eftersom vi fokuserar pa digital kommunikation har vi anvént oss av ett netnografiskt
arbetssatt nar vi observerar. Framst har vi haft ett kvalitativt fokus men inslag av kvantitativ
undersokningsmetod har forekommit. Vi har till exempel undersokt vilka typer av inlagg pa
organisationernas Facebooksidor som ger béast respons i form av interaktion fran anvandare.
Ahrne och Svensson (2011) menar att det &r viktigt att sammanhanget som ska observeras har
ett socialt fokus for att det netnografiska arbetsséttet ska ge ett bra resultat. Eftersom vi under
intervjuerna och efter viss efterforskning aterkommande fick bekraftat att Facebook ar det

mest anvanda sociala mediet for de undersokta organisationerna sa valde vi att fokusera pa
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just den kanalen nér vi gjorde var netnografi, dven fast utgangspunkten fran borjan var sociala
medier i allménhet. Eftersom Facebook ger mojlighet till interaktion kring bilder, videos, text

och hyperlénkar gav detta oss ett brett undersékningsunderlag.

Efter att ha genomfort observationerna har vi kunnat knyta ihop empiri och teori och se
samband och monster i hur organisationerna interagerar med sina féljare pa Facebook.
Forutom antal foljare har vi tittat pa hur ofta organisationerna skapar inlagg och vilken typ av
inlagg det &r. Vi har undersokt alla sorters inldagg som finns mojliga pa Facebook; bild, text,
videoinlagg och hyperlankar. Vi har sedan tolkat inldggen, huruvida de &r av reklamkaraktar
eller har andra funktioner sdsom att ge kunskap, inspiration eller att roa féljarna.
Kategoriseringen har skett utifran ett antal bestimda kategorier, har det funnits
kopuppmaningar och/eller lank till kopstallet sa har vi kategoriserat inlagget som reklam.
Utéver detta har vi arbetat utifran tre olika kansloattribut som vi lokaliserat under
undersokningens gang, dessa har varit kunskap, inspiration och humor. Vilken typ av inlagg
som far bast respons dr ocksa nagot vi har undersokt. Har har vi anvant oss av graden av
interaktion for att avgora hur effektiva inlaggen ar. Detta har vi undersdkt genom att méta
antalet gillamarkeringar, kommentarer och delningar per inldgg. Eftersom engagemang &r
centralt i vara fragestallningar har vi valt att dra en parallell mellan interaktion och
engagemang. Facebook har ett eget matt som kallas ”Pratar om detta”, mattet avser antal
personer som har gillat, delat eller kommenterat ett inlagg — alltsa interagerat. Pa detta vis har
vi ocksa matt engagemang. Inlaggsfrekvens ar ett matt vi har anvant oss av, detta undersokte
vi genom att rakna ut hur manga dagar det tagit organisationen att géra 100 inlagg, ej inraknat
kommentarer. Vi borjade undersdka 2013-03-31 och arbetade oss sedan bakat i historiken tills
vi studerat 100 inlagg. Detta gjordes pa samtliga organisationers Facebooksidor. Vi har ocksa
letat efter inlagg som har fatt extra stor respons for att skaffa oss forstaelse for hur dessa
inlagg ser ut och vad de bestar av for typ av innehdll. Forutom att undersoka vad som ar
tillgangligt for sidornas bestkare har vi ocksa haft tillgang till statistiksidor fran tva av de tre
undersokta foretagen. Dessa sidor ar vanligtvis enbart tillgdngliga fér organisationernas
administratorer. Statistiksidorna har fungerat som ett verktyg for att se monster eftersom de
innehdll uppstalld och nedbruten statistik i olika kategorier. Naturkompaniet ansag att denna
statistik borde hallas inom organisationen och vi har i deras fall darfor enbart utgatt fran vad
vi har kunnat utldsa som besokare av deras Facebooksida. Bland annat har vi inte kunnat ta
fram specifik data om deras storsta grupp foljare.
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3.3 Hermeneutik som vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Vi utgar fran hermeneutik som vetenskapsteoretiskt perspektiv (Holme & Solvang, 1997).
Detta innebar att vi tagit hansyn till var forforstaelse for materialet. Forforstaelsen har vi fatt
bland annat fran var utbildning inom kommunikationsfaltet. Detta innebér att ett visst
tolkande av det inhdmtade materialet har forekommit. Eftersom syftet avser att analysera
mjuka varden ur ett sandarperspektiv blir tolkningen av bade teori och empiri och deras
samspel en forutsattning for studien. Ett kritiskt forhallningssatt hade inneburit hogre grad av
ifrdgasattande och kanske dven en mer problemorienterad hallning till materialet. For att inte
tolkandet ska ga till 6verdrift eller spara ivag bor hermeneutik omfattas av viss kontroll
(Odman, 2004). Genom att kontinuerligt diskutera och soka svar tillsammans har vi begrinsat
tolkningarna, nagot som i sin tur utékat mojligheterna for rationella och givande tolkningar
inom omradet. Aven om kanslor och tolkningar &r subjektiva s& kan de i sin tur leda fram till
kunskap. Ett kdnt begrepp inom hermeneutiken &r den hermeneutiska cirkeln som beskriver
forhallandet mellan del och helhet. Genom den vaga och forenklade forforstaelsen soks
information om helheten, darefter omformas forforstaelsen, delen, och vi atergar till helheten.
Mellan delarna och helheten gar en pendel dar helheten berikar delarna och vice versa.
Genom detta arbetssatt har vi lyft vasentliga delar med avsikt att forklara vart syfte i sin
helhet. Eftersom var forforstaelse kommer fran en utbildning dar det aktuella omradet
studerats sa har vara teoretiska efterforskningar lett oss till ytterligare fordjupning och

forstéelse.

3.4 Empirisk bakgrund

For att besvara vart syfte och forskningsfragor har vi valt att géra undersokningar av tre

organisationer. Nedan foljer en kort beskrivning av dessa.

3.4.1 Addnature

Addnature beskriver sig sjdlva som “butiken for det moderna friluftslivet ” (Addnature, 2013).
De saljer produkter till bland annat klattring, skidakning, surfning, 16pning, cykling och
paddling. Férutom sin webbshop har foretaget tva fysiska butiker i Stockholm. De har funnits
sedan ar 2000, &r idag 59 anstallda och omsatte 131 832 tkr ar 2012 (Allabolag, 2013). Johan
Ekroth & marknadsansvarig pa Addnature och det ar honom vi har intervjuat. Addnatures

Facebookstatistik ar i korta drag presenterad nedan.
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Storsta grupp foljare Man och kvinnor 25-44 ar
Antal foljare 21 000

Pratar om detta 2000

Pratar om detta i forhallande till foljare 9,5 %

Inlagg av reklamkaraktér (100 st analyserade) | 17 %

Inlaggsfrekvens 0,85 st/dag

Tabell 1: Addnatures Facebooksammanstéllning

Kélla: http://www.facebook.com/addnature, mars 2013

3.4.2 Naturkompaniet

Naturkompaniet ar ett foretag med lang historia som stracker sig anda tillbaka till 1931.
Organisationen omsatte 352 357 tkr ar 2011 och har idag webbshop och 31 fysiska
butiker (Allabolag, 2013). Naturkompaniets malsattning &r att uppmuntra till friluftsliv
och halsa genom sina produkter (Naturkompaniet, 2013). Produkterna &r alltsd inom
segmentet friluftsliv, vilket innefattar allt fran fiske och skidakning till klattring och
cykling. Representanten fran Naturkompaniet som vi har intervjuat heter Peter Persson
och &r webbansvarig. Centrala siffror for Naturkompaniets Facebooksida ar kort

presenterat i tabellen nedan.

Antal foljare 16 000
Pratar om detta 949

Pratar om detta i forhallande till foljare 59 %
Inlagg av reklamkaraktér (100st analyserade) | 18 %
Inlaggsfrekvens 0,89 st/dag

Tabell 2: Naturkompaniets Facebooksammanstallning

Kaélla: http://www.facebook.com/naturkompaniet, mars 2013

3.4.3 Snowster

Snowster saljer via sin webbshop streetwear och produkter inom kategorierna motocross,
snosport, skate och cykling. Foretaget grundades 2006, har 16 anstallda och omsatte 56 561
tkr ar 2012 (Allabolag, 2013). Pa sin hemsida utlovar de bland annat “fri frakt, blixtsnabba
leveranser och otroligt ndjda kunder ” (foretagets hemsida, 2013). Organisationen har valt att
medverka anonymt i var uppsats och namnet Snowster ar alltsa fiktivt. Fran Snowster har vi
intervjuat ansvarig for sociala medier, har kallad Kent Johansson. Nedan foljer en kort
sammanstallning av Snowsters Facebookstatistik.
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http://www.facebook.com/addnature
http://www.naturkompaniet.se/
http://www.facebook.com/naturkompaniet

Storsta grupp foljare Killar 13-24 ar
Antal foljare 159 000

Pratar om detta 62 200

Pratar om detta i forhallande till foljare 39 %

Inlagg av reklamkaraktar (100 st. analyserade) 16 %
Inlaggsfrekvens 4,35 st/dag

Tabell 3: Snowsters Facebooksammanstéllning

Kélla: Foretagets Facebooksida, mars 2013

3.5 Bearbetning och analys

For att besvara vart syfte och fragestallningar har vi anvant oss av tva olika metodologiska
angreppssatt. Vi har dels genomfort styrda intervjuer med en relevant representant fran
vardera organisation. Parallellt med detta har vi ocksa gjort egna undersékningar och
sammanstéllningar av aktiviteter pd Facebook. Genom detta anser vi oss ha uppnatt bade
bredd och informationsméattnad. Vi har upplevt vara intervjupersoner som &ppna och
samarbetsvilliga och med kompletteringar fran vara netnografiska studier har vi fatt en

djupare inblick i det omrade vi avsett att undersoka.

Vi har sammanstéllt intervjuerna och netnografin kvalitativt &ven om netnografin har inslag
av kvantitativa drag da vi har sammanstallt siffror som en del av denna. Var avsikt har inte
varit att gbra en komparativ studie, vi har anvént ett flertal organisationer i syfte att soka
monster bland dessa. Analysen har sammanstallts utifran teman baserat pa repeterade ménster
som vi fann i det sammantagna materialet. Bryman (2011) forklarar tematisering som en
okomplicerad process, men nagot som kraver nodvandig tolkning av materialet. Tematisering
gors namligen inte enbart efter vad som konkret sdgs, utan &ven med iakttagelse for latenta
orsaker till monstren. Pa sa vis kan djupa och intressanta fragor vackas och stallas till texten.
Har har var vetenskapsteoretiska utgangspunkt ocksa spelat in. Genom hermeneutik har vara

tolkningar av vart inhamtade material hjélpt oss att finna monster och forstaelse.

En 6verforbar studie ar en studie dar resultaten kan foras 6ver i andra sammanhang (Bryman
2011). Vi har haft utgangspunkt i att géra en generellt 6verforbar studie, &ven om det finns
uppenbara begransningar da vi enbart undersokt tre organisationer. Bryman (2011) beréttar att
kvalitativa studier sdllan forvintas ge helt “tita beskrivningar” eftersom empirin ofta utgor

sociala, tolkande och dynamiska fenomen. Vi har valt organisationer ur samma bransch och
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som samtliga arbetar aktivt i sociala medier. Pa sa vis menar vi att 6ka Overforbarheten av

resultatet for jamforbara organisationer.

Vi har sttt pa nagra begransande faktorer i vara undersékningar. En av vara organisationer
har valt att figurera anonymt i uppsatsen. For att tillgodose detta har vi anonymiserat bade
foretaget och intervjupersonen vilka vi gett de fiktiva namnen Snowster och Kent Johansson.
Pa nagra stillen har vi anvant referenser till hemsidor vars namn avslojar detta foretags
identitet. Aven har har vi anonymiserat kallan for att det verkliga namnet inte ska framga. Att
vi inte kunnat anvénda statistiksidor fran Naturkompaniets Facebooksida har begransat vara
mojligheter att har genomfora samma typ av netnografi som de andra tva foretagen. Detta har
resulterat i att vi refererat till den information som vi sjalva kunnat utlasa fran

Naturkompaniets Facebooksida och till intervjun som vi haft med Peter Persson.
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4. Analys

| féljande avsnitt kommer vi forst att kort presentera organisationernas Facebooksidor och
delar av netnografin. Efter det kommer vi lagga fram vart empiriska material och vava
samman detta med relevant teori for att fa en teoretisk férankring och tyngd i analysen. For att
tydliggora resultatet och vara tankar kring detta har vi valt att presentera analysen med hjalp

av tematisering.

4.1 Presentation av Facebooksidorna

For att lasaren ska fa en bild av respektive Facebooksidas innehall foljer nedan kortare

beskrivning av dessa.

4.1.1 Addnature

Addnature gor inldgg av ganska varierad karaktar pa sin Facebooksida. Spraket ar informellt, i
vissa fall skrivs dven med dialektala uttryck och slang. De anvander ocksa termer som endast
insatt friluftsfolk forstar sig pa, exempelvis namns modeller och produkter av mycket specifika
slag. De ar flitiga med att stalla fragor till sina foljare. Inlaggen ar sasongsbetonade, trots att
Addnature har ett brett sortiment dr det mestadels bilder relaterade till sndsport som publiceras
under vinterhalvaret. Da och da lyfts enskilda kunder fram genom bild och text, det ror sig da om
tavlingsvinnare eller personliga brev som skickats till Addnature. De later sin personal synas vid
vissa tillfallen, bland annat hittar vi bilder fran kontoret och de anstalldas egna friluftsaventyr. Vid
var kategorisering av 100 inlagg var 17 stycken reklam. Enligt statistik fran deras Facebooksida ar
Addnatures storsta andel foljare pa Facebook man och kvinnor mellan 25 och 44 ar, denna grupp
innefattar 14 400 av 21 000 personer. Detta syns ocksd genom mattet ”Pratar om detta”, dir den

klart storsta andelen ar samma malgrupp.

4.1.2 Naturkompaniet

Naturkompaniet arbetar aktivt med sin Facebooksida och erbjuder sina féljare bade trevliga
bilder, lankar, tips och produkttester. Naturkompaniet synliggor sina kunniga och engagerade

medarbetare och delar med sig av kunskap om produkter samtidigt som dessa marknadsfors.

19



Nar Naturkompaniet kommunicerar detta formedlar de en bild av att hela foretaget har
kompetens inom frilufts- och naturliv. Dessa typer av inldgg lockar dessutom ofta foljare att
kommentera och diskutera vidare. Naturkompaniet framhdver sitt breda sortiment vél och
samtliga malgrupper tilltalas. Jamfort med omsorgen i deras proaktiva inléagg ar det dock stor
skillnad pa hur de besvarar de fragor som féljarna staller pa sidan. Periodvis uteblir svaren
helt och ibland f6ljer Naturkompaniet upp och svarar eller kommenterar. Bilder férekommer
ofta, de forestéller naturvyer, personal som utovar friluftsliv och dven en del produkter.
Facebooksidan startades 2010 och den har idag 16 000 foljare. | forhallande till antal foljare
ar det 5,9 % (949 av 16 000) som gillat, delat eller kommenterat inldgg de senaste 28 dagarna
(april 2013). Bland de 100 inldgg vi analyserat & 18 % reklam (18 av 100) som direkt
uppmanar till kop. De inlagg som vi klassificerat som reklam bestér i regel av en bild pa

produkter, en hyperlank och en kort text som pa nagot satt uppmanar till kop.

4.1.3 Snowster

Snowsters Facebooksida har frekventa uppdateringar, 99 % (99 av 100) av inlaggen bestar av
bilder och filmklipp. Bilderna ar alltid relaterade till extremsport, bade pa ett humoristiskt och
inspirerande satt. Bilderna &r ofta handelserika med mycket fart. Videoklipp ar ocksa frekvent
aterkommande, bade bild och videoinlagg presenteras alltid med en kort text, ofta i form av en
fraga eller uppmaning. Snowsters Facebooksida har i skrivande stund 159 000
gillamarkeringar (mars 2013). Snowsters storsta grupp anhangare pa Facebook ar killar
mellan 13 och 24 ar (122 000 gillamarkeringar av 159 000), segmentet aterkommer ocksa i
mattet “Pratar om detta” (41 200 av 62 200 anvédndare). Snowster anvénder i forsta hand inte
sin Facebooksida till konkret marknadsforing. Enligt var analys av 100 stycken
statusuppdateringar och inldgg kan endast 16 stycken klassas som reklam eller uppmaningar
att kopa deras produkter. Istallet for reklambudskap finner vi oftare bilder och videoklipp som
underhaller personer med intresse for extremsport. Till exempel personer som kor pa

bakhjulet med motocross eller misslyckas med snowboardhopp.

4.1.4 Oversiktsmodell

Var modell nedan visar en grov Oversikt av foretagens marknadskommunikation samt
anvandande av respektive Facebooksida. Vi har funnit monster och gemensamma ndmnare |
kommunikationen och innehallet gallande attributen. Attributen som lyfts fram har vi sett ger

upphov till respons i form av gillamarkeringar, delningar och dven dialog bland foljarna.
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Interaktion likt detta har enligt flera CRM-teorier pavisats gynnsamma for kundrelationerna
(Greenberg, 2010, Kimiloglu & Zarali, 2009, Kumar et al, 2001, Storbacka & Lehtinen,
2000).

Marknadsforing Addnature |Naturkompaniet Snowster
Blogg X X
Tidningsannonsering X X

Nyhetsbrev X X

Events X
Sponsring X X X
Utomhusreklam X

Webb-TV X
Medlemstidning X

Facebook ,. x| X X

Kundservice*®
Produktinformation
Tips

Reklam
Relationsbyggande

=Lite anvandning

=Mycket anvandning

* subjektiv bedomning av snabbhet och andel besvarade kundtjanstarenden

Kunskap = Lite anvandning
Inspiration
Humor =Mycket anvandning

Tabell 4: Oversiktsmodell marknadskommunikation

Modellen har vi tagit fram genom var netnografi. Resultatet ar baserat pa hur organisationerna
forhaller sig till varandra. Exempelvis ar alltsd Addnature och Naturkompaniet flitigast med
att bjuda sina foljare pa kunskap, medan Snowster &r den organisation som inspirerar mest.
Av tabellen forstds att Addnature och Naturkompaniet & de tva som delar flest

marknadsforingskanaler, bland de understkta organisationerna. Nedan foljer en fortsatt analys
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av det sammantagna empiriska materialet. Rubrikerna &r utformade efter relevanta teman
inom CRM.

4.2 Kunder och féljare som marknadsforare

Genom goda kundrelationer, etablerade genom 6msesidigt engagemang pa sociala medier,
skapar organisationerna goda forutsattningar for kunder att sprida varumérket. Av de
organisationer vi undersokt agerar framfor allt Snowster och Addnature utefter att stka
spridning genom ndjda kunder och de anser att kunder som marknadsférare ar deras mest
betydelsefulla marknadsféring. Detta har vi fatt besked om under intervjutillfallena samt dven
sett aterspeglat i innehallet pa Facebooksidan, exempelvis genom att de staller manga fragor
och pa sa vis uppmuntrar till dialog. Sahar forhaller sig Snowster till marknadsféring genom

kunderna;

... Vi jobbar med marknadsféring genom kunderna. Vi férsoker fa vara kunder att
marknadsfora oss, sa da har vi ett kundteam och jag driver utvecklingen av

kundteamet. (Kent Johansson, personlig kommunikation, 2013-04-05)

Snowster sager sig inte anvanda nagon form av traditionell marknadsféring eller traditionell
CRM. Att utesluta traditionell CRM &r inget som rekommenderas av Woodcock et al (2011)
som menar att CRM i sociala medier endast utdkar vérde till befintligt CRM-arbete. Istallet
bor CRM i sociala medier anvandas som komplement till andra strategier. Snowster har detta
till trots vaxt markant under sina sex ar pa marknaden (Allabolag, 2013). De har sitt kundteam
som jobbar med att kommunicera med kunderna, framst i sociala medier. Kundteamet gor allt
fran att svara pa fragor fran foljarna till att leta upp roliga och intressanta videos att dela pa
Facebooksidan. Kommunikationen sker med ett informellt och tydligt sprak och det syns
tydliga spar av att Snowster vill lara kdnna och inspirera kunderna genom text och bild. Nar
organisationen kanner sina kunder och vet vad de efterfragar, kan de i sin tur gora dem sa
ndjda som mojligt, hdvdar Johansson. Han berattar i intervjun att erfarenheten som han har ar
att nojda kunder sannolikt sprider sina erfarenheter till andra. Detta kan se ut pa flera sétt men
vanligt pa Snowster ar att fraga foljarna pa Facebook vad de tycker om nya marken eller stilar

som exemplet nedan.
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Ska vi ta in kladmarket SWEF?
Se mer av market har ->

Like * Comment - Share g1832 181 F2

Bild 1: Snowster fragar om inkop (Snowster, 2013)

Fragan formuleras kort och koncist och bilderna innehaller allt foljarna behover for att gora en
snabb bedémning av produkterna. Bilden &r uppseendevéackande och ar humoristisk, nagot
som utover plaggen i sig kan ha bidragit till de 832 gillamarkeringar som den fatt. Snowsters
webshopp séljer dven street wear och bilden kan &ven ses som inspirerande. Med denna metod
ges foljarna mojlighet att paverka sortimentet och vilka nya inkop som ska goras. De stéller
fragan pa Facebook och véger sedan in kundernas tankar och asikter i beslut sa mycket de
anser mojligt. Precis detta menar Greenberg (2010) ar viktigt for att 6ka engagemanget nér
han skriver att kundernas forvantningar har andrats fran kopfokus till att vilja bli involverade i
foretagets beslut. Vi ser nar vi undersoker Facebooksidan att de garna fragar vad féljarna
tycker, men vi finner inga inlagg kring aterkoppling. Vi tror att kunderna som varit med och
rostat hade uppskattat att bli uppmérksammade om eller nar inkdpet gjorts och produkterna
finns tillgdngliga. Om kladmarket i slutdndan kops in av Snowsters inkdpare kommer de

kunder som rostat k&nna sig delaktiga i beslutet och potentiellt &ven manade att kdpa plaggen.
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Johansson menar att det ar battre att fraga vad kunderna gillar innan ett inkop gors, an att fa
reda pa det efterdt genom forsaljningssiffrorna. Oavsett om en organisation bjuder in till
diskussion eller ej menar Woodcock et al (2011) att konsumenter pratar med varandra i
sociala medier for att dela asikter, ge tips och varna varandra. Att som organisation pa eget
bevag dppna upp for dialog kan ge okad tillit i kundrelationerna eftersom kommunikationen
sker offentligt och med intryck av vilja att lyssna. Genom en émsesidighet och dialog starks
ocksa relationen (Heide, 2011). N&r nagon interagerar med ett inlagg som det ovan (Bild 1)
sprids detta &ven till dennes Facebookkontakter. Fordelarna som ett inldgg likt detta kan
medféra ar alltsd; djupare insikt och forstaelse for kundernas 6nskemal, ékad tillit som skapas
genom dialog samt spridning av varumarke och produktsortiment till ytterligare natverk
genom de som gillar, delar eller kommenterar inlagget. Enligt Greenberg (2010) har kunderna
fatt allt mer makt i kundrelationerna och det finns en allméan férvantan hos kunderna att bli
involverade i beslut. Denna nya maktférdelning har Snowster valt att anamma.
Kommunikationen ar enkel och okomplicerad och gynnar har saval kunderna som

organisationen.

Exempel pa spridning genom nojda kunder beskriver ocksa marknadsansvarige pa Addnature.
Nar de gor nagot utover kundens forvantningar kan det betala sig i form av att kunden sprider

gladjen och att budskapet om god service sprids bland andra konsumenter;

Folk blir 6verraskade nar vi jobbar pa som sjutton och de bestéller en vara sa far de
hem den dagen efter och da kommer det liksom lyckotjut pd Facebook och Twitter.
De blir sa har, ja javlar vad schysst, fan vad det har var bra liksom. Och da sprider
sig det hiir... mysiga liksom. Vi gor allt for att vara kunder ska bli néjda. (Johan
Ekroth, personlig kommunikation, 2013-04-10)

Vi tror att denna attityd gynnar Addnatures kundrelationer langsiktigt i och med det anseende
som sprids om foretaget efter ett sahar lyckat arende. | exemplet som Ekroth beskriver ovan ar
det inte Addnature som statt for kommunikationen, de har bistatt med god service och
kunskap vilket har fatt kunden att rekommendera dem. De sociala mediernas utveckling mot
att humanisera kommunikationsmojligheterna gor nytta aven i dessa sammanhang (Phillips &
Young, 2009). | och med exempelvis Facebooks redskap for att dela bilder och skapa en
personlig profil dkar trovéardigheten och transparensen i kommunikationen. Detta galler saval

nar organisationer kommunicerar som nar kunder forklarar sin belatenhet till andra
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konsumenter. Vi tolkar dessa aspekter som att Facebook utgér en god kanal for att bygga

kundrelationer samt na spridning till nya grupper genom sina foljare.

| intervjun med Persson pd Naturkompaniet namner han inte kunderna som en direkt
marknadsforingskanal sasom foretradarna fran de tva andra organisationerna gjort.
Naturkompaniet har nytta av att Facebookféljarna sprider innehall fran Naturkompaniets sida
bland sina vanner om de interagerar med sidan pa olika séatt. Om en person gillar, delar eller
kommenterar ett inlagg kan detta namligen komma att synas i dennes vanners floden pa
Facebook. For att detta ska ske kravs darmed att innehallet pa sidan ar tillrackligt
intressevackande for att foljarna ska interagera med inlaggen, nagot som sjélvklart kan se ut
pa flera satt. Trots att Naturkompaniet har en ndgot annorlunda installning till sin
Facebooksida &n de andra undersokta organisationerna, sa aterfinns anda samma attribut som
hos de andra, i synnerhet bjuds foljarna generdst pa kunskap och expertis. Detta beskrivs

narmare i 4.3.

4.3 Innehall som skapar engagemang

| vara intervjuer och netnografiska undersékningar har vi sett att genom att anvanda sin
kunskap, och bjuda pa inspiration och humor blir kunderna engagerade. Palmatier et al.
(2013) lagger fram att for ett framgangsrikt CRM-arbete kravs upprepade interaktioner med
kunderna, nagot som sociala medier kan underlétta. Facebook mojliggor tillganglighet till
kunderna, tvavagskommunikation och detta dessutom snabbt och kostnadseffektivt. For att
dialog och interaktion ska uppsta, racker det dock inte att bara skapa en Facebooksida,
grundlaggande for detta ar att aktivt skapa ett intressant och engagerande innehall for dess

foljare.

Nar vi fragade vara intervjupersoner om det ultimata inlagget pa Facebook kom svaret ganska
fort fran alla tre organisationer att fragor och inspirerande innehall ar viktigt. Pa
Naturkompaniet har Persson markt att innehall som véacker aventyrslust och drommar ar
effektiva. Persson berattar om inlagget nedan (Bild 2), en bild pa en gammal ryggséck fran
Fjallrdven som fick 6ver 24 000 gillamarkeringar, 900 kommentarer och 100 delningar. |
forhallande till Naturkompaniets antal foljare, 16 000, ser vi detta som exceptionellt manga

och har syns &ven vikten av spridningen genom sina f6ljare.
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Naturkompaniet
Like This Page * August 7, 2012

Hur manga av er har ndgon gang vandrat med en
gammal hederlig ramryggsack? Tryck pd "gilla" s& ser
vi hur manga det blir.

Like * Comment - Share

Y 24,499 people like this,

[ 102shares

{J View previous comments 6 of 933

O -z fortfarande kvar min..

August 15, 2012 at 6:44am via mobile * Like

i | o O0crtraffad! Testad under ménga
| ock I8nga turer, Kan ndgon komma med ett argument
for en ramlés rygga?
August 16, 2012 at 12:32am via mobile - Like
AR, |- 0 kopte min forsta Figliraven
PR ramsack & 1976 och anvander den fortfarande - har
nu kopt fler mindre - p& "Myrorna® och liknande - finns
inte battre - ar s& latta,
August 16, 2012 at 11:41am - Like
e = (=, har du en bild p& en ny
ohederlig ryggsack ocksd? (ett terfall av Monty
Pythonsjukan!)

August 16, 2012 at 8:20pm - Like

M I D= 51 V3| inte din egen gamla

B Write a comment...
-

|

Bild 2: Naturkompaniet och Fjallraven (Naturkompaniet, 2012)

Texten som hor till bilden ger klara uppmaningar att respondera, den staller en fraga och
uppmaningen att gilla forekommer. Dessutom vécker bilden i sig minnen, inspiration och
kanslor for de som har kopplingar till vandring eller just denna ryggsacksmodell. Sashi (2012)
séger att attribut som gemenskap och varaktighet &r saker som gynnar kundengagemang.
Precis detta tolkar vi att Naturkompaniet erbjuder sina féljare med detta inldgg, det skapas en
gemenskap bland de som gillar och kommenterar inldgget eftersom att de alla har varit med
om olika dventyr med ryggsacken. Som exemplet ocksa visar, borjar féljarna diskutera med
varandra vilket gor att inldggets “livslangd” blir ldngre, det dyker upp i foljarnas och deras
vanners nyhetsfloden vilket okar exponeringen, bade for inlagget och for varumérket
Naturkompaniet. Vi anser att innehallet ocksa ger en kansla av varaktighet eftersom
Naturkompaniet anspelar pa sin langa historia och att de, liksom sina kunder, har naturnara

minnen fran langt tillbaka. Snowster anvander sig ocksa av text och bild pa liknande sétt:
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Pickout sommarpepp! Vilken valjer du?

Like - Comment * Share P 433 688 B3

Bild 3: Snowster vacker kanslor (Snowster, 2013)

Genom bildkollaget ovan vacker Snowster inspirerande kanslor av sommar, frihet och ké&nslan
foljarna har nar de utdvar sina sporter. Genom att anvanda sig av bilder pa flera sporter
kommunicerar de till flera av sina malgrupper samtidigt. Nagot som enligt responsen av
gillamarkeringar, kommentarer och delningar uppenbarligen ger ett bra resultat. Har anvander
de sig ocksa av en kort, uppmanande text vilket har varit aterkommande genom hela var
netnografiska undersokning av Snowsters aktiviteter pa Facebook. Den korta men
innehallsrika texten flyttar fokus till bilden som i det har fallet ar det centrala budskapet. Vi
tror att detta har betydelse for graden av interaktion da det underlattar for foljaren att snabbt fa

reda pa vad inlagget handlar om.

Pa Addnatures Facebooksida skriver Ekroth ocksd mestadels korta inldgg. Vad vi fann
intressant pa just Addnatures sida var att de stundtals anvander dialektala uttryck och slang
fran Stockholmsomradet. Detta tror vi kan verka exkluderande for de som inte har samma
dialekt. Var undersokning visar dock att hela 42 % av deras foljare kommer fran Stockholms
lan och dessa kan tankas kanna sig extra inkluderade och sékert ocksa roade med anledning av
den lokala tonen i spraket. Naturkompaniet formulerar sig ocksa kort och koncist, men med
en mer formell ton, stundtals signerar de sina inldgg med "Mvh Naturkompaniet”. Detta &r ett
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stramt sprakbruk som inte vanligen kannetecknar Facebook och enligt Kozinets et. al (2010)
bor ett foretag forsoka folja de radande kommunikationsnormerna for kanalerna for att
etablera en relation istallet for att fora tankarna till forsaljning. Vid intervjutillfallet forklarade
Persson att Naturkompaniet var noggranna med att kommunicera pa ett satt sa att mottagaren
kénde att det var ett foretag, och inte en privatperson, som denne kommunicerade med. Vi
tolkar detta som att Persson vill att Naturkompaniet ska ge ett seriost intryck, men vi ser ocksa
en risk i att vara allt for formell och distanserad. Det som bade Sashi (2012) och Storbacka
och Lehtinen (2000) beskriver som ett viktigt steg i en kundrelation ar nar kundens fokus
flyttar fran produkterna som erbjuds till relationen med organisationen dess personal. Att ha
en personlig ton och att lagga vikt vid mjuka varden &r ett sétt att uppna detta. Processen tror
vi forsvaras en aning nar Naturkompaniet ar for formella. Exempelvis mer humor hade kunnat

vara en losning for att minska avstandet mellan organisationen och dess kunder och foljare.
Ett av Addnatures mest lyckade inldgg méatt med antal interaktioner ar inlagget nedan (Bild 4).

Det kan tyckas simpelt, men inldgget i sig anspelar pa en rad centrala aspekter for

engagemang.
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Addnature
April 4 &

Visste du att det var i denna stuga i Torséng i Dalarna, varen
1914, som Victor Haglof sydde upp sina forsta ryggsackar. De
saldes for 90 ore styck.

Like * Comment - Share gh427 P12 B 19

Bild 4: Addnature och Haglofs (Addnature, 2013)

Inldgget handlar om varumérket Hagl6fs och historien om foretaget som borjade i en liten
stuga i Dalarna. Genom inlagget anspelar Addnature dels pa naturkanslor hos féljarna, dels pa
varumarket Haglofs, ett av Sveriges stdrsta varumarken inom vildmarksliv. Samtidigt beréttas
en historia som foljarna uppenbarligen uppskattar. De som nagon gang har haft en produkt
fran Haglofs uppskattar formodligen inldgget annu mer da de kan identifiera sig med
varumarket och kanna sig extra stolta 6ver dess langa historia. Priset och den anspraksldsa
lilla stugan pa bilden tror vi dven kan ses av nagra som humoristisk. Att inlagget ocksa har

med bilden pa det slitna gamla huset ger samtidigt inlagget en patinastampel.

Efter att raknat ut graden av interaktion hos vara undersokta organisationer, ser vi att
Snowster nar den hogsta siffran, 39 %. Denna siffra anger alltsa hur manga som gillat, delat
eller kommenterat nagot fran Snowsters sida nagon gang under 28 dagar i mars, 2013 i

forhallande till antalet foljare. Att Snowster lyckats att engagera sina foljare sa bra kan ha

29



flera orsaker. | forhallande till de tva andra undersokta organisationerna har Snowster en
hogre frekvens av inldgg (4,35 st/dag) och de har ett medvetet arbete i att engagera kunderna.

Vi snackar hellre extremsport och erbjuder dem underhallning fran extremsport. Sen
rakar vi salja schyssta klader och bra klader. Vi vander hellre pa det sa. Vi gor ju
det gratis, eller inte gratis. Men utat sett gor vi det gratis, vi har ju kostnader, men
de kostnaderna kan vi ju ta i och med att folk képer klader av oss. Sa vi har
Jju...(@anonymiserat namn) som vi pratade om, TV-produktionen som vi har. Det
kostar val lite Gver en miljon per ar som vi lagger. Han &r ju heltidsanstélld och aker
runt och reser och filmar, reser hela tiden och gor en webbserie. (Kent Johansson,
personlig kommunikation, 2013-04-05)

Citatet beskriver den strategi som Snowster arbetar utefter i sin marknadskommunikation. De
ar alltsd experter inom sitt omrade och kommunicerar ut detta genom bland annat sin
Facebooksida. Kunskapen kommuniceras genom att bistd med service, genom att ge
uppdateringar fran deras event, webbtv-serie och att de ser till att vara forst med att sprida
nyheter inom extremsport. Kundteamet som tidigare beskrivits (4.1) har ett genomténkt
arbetssatt for att gora sina foljare nojda och halla dem intresserade. De lagger stor vikt vid
arbetet att kommunicera med och underhalla sina kunder, detta vid sidan av att salja sina
produkter. Att de vill kommunicera med sina kunder syns i de flesta inldgg de gor, de stéller
fragor och uppmanar féljarna att bidra med innehall. CRM-arbetet utgor en av grundstenarna i
marknadsforingen for organisationen, &ven om Johansson sjélv inte pratar om den goda
kundkontakten som en uttalad strategi, det ar mer ett satt att vara. Med hjélp av sin webbtv-
serie och hoga inlaggsfrekvens jobbar de for att erbjuda kunderna ett unikt vérde. Fill (2009)
forklarar att en forutsattning att kunna leverera ett varde &r att ha kunskap om kundens
intresse. Johansson forklarade i intervjun en lyhordhet infor vad kunderna vill ha och vad
foljarna sager, nagot som vi ocksa kande igen nar vi analyserade Facebooksidan. Vi tolkar
framgangen pa Facebook som ett resultat av att de dialogmdjligheter som tagits tillvara pa
bland annat Facebooksidan. Snowster utnyttjar att de kan bidra med mer &n att sélja produkter
inom extremsport, de har valt att erbjuda kunskap, underhallning och inspiration att utéva
extremsport. Nagot som i slutdindan ocksa kommer att gynna produktforséljningen. Enligt
Kimiloglu och Zarali (2009) teori om att vinst och lojalitetsgraden okar vid en god relation,
har Snowster goda forutsattningar att bli det forsta valet nar en Facebookfoljare ska kdpa den
har typen av produkter.
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Facebook &r ett socialt media dér privatpersoner foljer organisationer for att uppfylla sina
personliga mal och intressen, inte for att de nodvandigtvis alskar foretaget (Greenberg, 2010).
Att anvanda sin Facebooksida till att bara sanda ut reklaminlagg vécker saledes inte
engagemang hos foljarna, ett resonemang som bekréftas av intervjupersonerna fran samtliga
organisationer. Vid de fa forekomster av reklam som vi studerat ser vi liten interaktion fran
foljarna, da i form av gillamarkeringar eller kommentarer angaende pris, produkt eller
liknande. De inldgg som vi kategoriserat som reklaminldagg i var netnografi har lankar till
webbshop eller hanvisar till kopstélle, upplyser om rea eller erbjudande, innehaller bilder pa
produkt utan annat syfte dn att visa upp sortiment eller upplyser om nyheter i butik.
Reklaminlagg i var netnografi ar alltsa inldgg som ar direkt kopplade till foretagens
forséaljningsambition. Persson som varit med och startat upp Naturkompaniets Facebooksida
menar att de testat sig fram och insett att ren produktmarknadsforing inte gar hem hos
kunderna, daremot marknadsfors varumarket Naturkompaniet genom aktiviteten pa
Facebooksidan. Det som Persson menar med att marknadsfora varumarket ar att de gor inlagg
som visat sig fa bra respons och stort gehor hos féljarna, exempelvis att bjuda pa kunskap och
ge inspiration. Att undvika att arbeta med Facebook som reklamkanal ar nagot som alla de

undersokta foretagen tar upp under intervjuerna, sahar sager Naturkompaniet;

[...] men det funkar inte att bara slanga upp en byxa eller en snygg t-shirt sadar. Det
ar for krangigt. Det ar sa vi tanker i alla fall och vi har hallit pa réatt lange nu och vi
har méarkt att nar vi lagger upp kréangiga inlagg sa blir det inte sa bra respons. Det
nar inte ut sa brett. (Peter Persson, personlig kommunikation, 2013-05-03)

Det Persson forklarar foljer Greenbergs (2010) tankar om att personer foljer ett foretag for det
personliga intressets skull. Genom att anvanda Facebook for att beratta om aktiviteter kring
produkterna och dela inspirerande bilder istéllet for att anvanda sidan som reklamkanal,
skapas ett varde for foljarna. Dessa typer av aktiviteter uppmuntrar till engagemang och
delaktighet.

Nér de undersokta organisationerna lyckats kommunicera drivkraft och kunnighet har det ofta
visat sig overforas ett engagemang till kunderna. Jaworski och Kohli (i Sashi, 2012) styrker
detta och menar att de anstalldas egna intressen ocksa ar en nyckelfaktor i att skapa
kundengagemang. Genom ett genuint intresse och laganda inom organisationen overfors ett

engagemang lattare till kunderna. En bra produkt och marknadskannedom &r oundvikliga
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masten, men att nd kundengagemang kraver mer &n sa. Snowster jobbar med att lyfta fram de
engagerade personerna bakom foretaget istallet for sjalva varumarket. Trovérdigheten ar
viktig for Snowster forklarar Johansson, darfor séljer de bara produkter till sporter som de har
kompetens inom. Nar de bestamde sig for att borja salja skateboards och tillbehor sa insag de
att de inte kunde skatevérlden tillrackligt bra. De tog darfor Over ett av Sveriges basta
skateboardlag vilket ledde till att de nu anordnar skateboardtdvlingar och har egna
skatekanaler pa Youtube. De ser forst och framst till att vara riktigt kunniga, nagot som
formedlar bade trygghet och trovardighet. Johansson tror inte kunderna handlar i
webbshoppen bara for att de erbjuder ett specifikt sortiment eller bra marken eftersom
produkterna i sig gar att hitta pa fler stallen. Istallet ligger tyngden i just expertisen,
engagemanget och servicen, egenskaper som alla kommuniceras via Facebook. Exempelvis
forekommer inlagg med rapportering fran evenemang, foljaren forstar att Snowster ar pa plats
>dir det hinder”. Genom innehall som det, skapar Snowster en bild av sig sjalva som en
grupp personer som lever drommen inom sin bransch, de ses som delaktiga och professionella
och deras status hojs nastan till idoler. Detta ar ocksa nagot som kan oka interaktionen och fa
extremsportsintresserade att vilja fora dialog med Snowster. Att vara expert pa sina produkter
gor att kunderna kan fa ett fortroende for organisationen, nagot som &r en grundsten i en god
kundrelation. For att lyckas med att leverera varde behdver organisationen ha kunskap om
kunden och dennes intressen (Fill, 2009). En organisation som saljer produkter inom ett
sarkilt segment kan troligtvis rakna med att dess kunder har intresse inom detta omrade.
Dérfor tror vi att féljare av de undersokta organisationernas Facebooksidor har ett sport- och
frivluftslivsintresse och darmed vérdesatter kunskap och expertis inom detta omrade.

Engagemang och kunskap for produkterna och anvandningsomradena for dessa ar ocksa nagot
som Naturkompaniets anstallda séger sig ha. Persson forklarar att i stort sett alla som arbetar
inom koncernen har ett starkt intresse for nagot slags friluftsliv. Han tror att foretagets kunder
valjer Naturkompaniet pa grund av den kunskap som de erbjuder kring allt som galler
friluftsliv. Aven om mycket av expertisen i deras fall tillhandahélls vid méten i de fysiska
butikerna, fungerar Facebooksidan utmarkt som kanal for att formedla detta. Har delar de med
sig av kunskap och inspiration som lockar kunderna till foretaget. Till exempel testar de
produkter som finns tillgangliga i sortimentet, bland annat kl&der, frystorkad mat och skor

som exemplet nedan.

32



- Naturkompaniet shared a link

Senaste recensionen av Peter pd Inivildmarken.se

Hardtest av vandringskangor fran
Hanwag

Like * Comment * Share £132 B 1

Bild 5: Naturkompaniet testar kdngor (Naturkompaniet, 2013)

Pa Addnature tanker de ungefar pa samma satt som Naturkompaniet nar det géller personalens
egna engagemang och véardet i den kunskapen. Ekroth sé&ger vid intervjutillféllet att de
anstallda i hogsta grad brinner for produkterna de har i sortimentet, valet vid inkdp av nya
produkter ar ofta baserat pa personliga preferenser inom foretaget. De kper bara in produkter
de personligen hade velat anvanda. Ekroth ser detta som en viktig komponent som han tror

har del i foretagets framgangar.

Genom de undersokta organisationernas Facebooksidor har vi funnit tre centrala komponenter
som tenderat att generera stort digitalt engagemang; kunskap, inspiration och humor. Att
generdst bjuda pa personalens kunskap och engagemang genom undersokningar, tips och
nyheter leder till engagemang fran andra entusiaster (exempel bild 5). Inspiration att utéva
sina fritidsintressen inom den berorda kategorin kan leda bade till aventyrslust och kopkraft
(exempel Bild 3). Humor genom text och bild som inte séllan anspelar pa igenkanning ger

gléadje och starker relationen och lusten att interagera (exempel bild 1 och 4).

4.4 Overtraffa forvantningar

Den standiga konkurrensen om konsumenternas uppmarksamhet och intresse ar viktigt att
vara medveten om som foretag (Dahlén, 2002). Det ar viktigt att konstant behalla
kundperspektivet och utvecklas for att tillgodose kundernas behov. Genom kommunikation
och dialog i sociala medier kan organisationer lara k&nna sina kunder och deras behov i syfte
att etablera goda kundrelationer, liksom Snowster beskriver;

33



Ja, att ha en narmre relation och egentligen lara kanna vara kunder och gérna gora
lite avtryck. Vi vill ju gérna snacka med kunden, det ar ju var enda marknadsféring.
Vi har ju ingen traditionell marknadsforing. Vi lagger ju alla pengar vi har pa
kundteamet och att snacka med kunderna. [...] Sa lara kanna dem battre och ha lite

kul ihop sd. (Kent Johansson, personlig kommunikation, 2013-04-05)

Genom att lara kdnna kunderna som Johansson ovan beskriver, ar det ocksa lattare att forsta
deras forvantningar pa foretaget. FOr att bevara, och potentiellt starka kundrelationer bor
organisationer inte sluta leverera den kunskap och kansla som i forsta hand fick kunden att
vanda sig till den specifika organisationen fran borjan (Storbacka & Lehtinen, 2000). For att
lyckas med att fa kunderna att kommunicera sina asikter och behov forklarar Johansson att det
basta ar att stilla en kort fraga och sedan forsoka halla dialogen vid liv och forlanga
kommunikationen och halla igang samtalet. Pa detta satt kan de forsta sina kunder battre och
lyckas leverera vad som kravs i form av harda och mjuka vérden. Exempel pa detta ar Bild 1
(4.1) dar Snowster fragar vad foljarna tycker om ett nytt marke. Palmatier et al. (2013) séager
att om forvantningar overtraffas da starks relationen. Om en relation &r stark skadas den
dessutom i mindre utstrdckning av kriser (Storbacka & Lehtinen, 2000). Johansson beréttar i
intervjun att deras hogsta prioritet &r att géra kunderna ndjda, i exemplet nedan visas ett

inlagg fran Snowsters Facebooksida dar vi anser att de levererar utover det forvantade.
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L TR
Far ni in ndgra fler storlekar av: Osiris "M's Nyc83 Mid VIc" inom kort
eller far man leta ndgon annan stans?

jenare Eddie!
Ar det dessa du menar? -- <
L R L s T TR R
Det ar tyvarr en utgdende modell som inte kommer in igen - det ar darfor

dom &r pa rea.
Men vilken storlek behover du?

x159943.php?

track_id=prisjakt&sx=H&utm_source =Prisjakt&utm_medium=comparateL
och 10 p& ebay > http://www.ebay.com/itm/Osiris-NYC-83-Mid-Vic-
Skate-Shoes-Black-Lime-Black-Mens-/130803860958

Annars ser det riktigt tomt ut overallt faktiskt (1)

Like - Reply * April 28 at

Bild 6: Kund ber Snowster om rad (Snowster, 2013)

Exemplet visar nar en kund efterfragar en specifik produkt som utgatt fran Snowsters
sortiment. Snowster hjalper kunden genom att soka upp alternativ hos konkurrenter dar
produkten finns. Johansson sjalv menar att genom att I6sa kundens problem etableras en god
relation vilken gor att denne troligen kommer tillbaka forr eller senare. De behandlar alltsa
sina kunder som vanner och skapar en kansla av vilvilja, nadgot som I6nar sig i langden. Som
utomstaende lasare far vi ett intryck av att Snowster innerligt vill sina foljare val. Johansson
menar att det som ligger bakom Snowsters framgangar ar att de ar schyssta mot kunderna, de
behandlas som om de vore vanner, inte som kunder. Detta verkar ocksa deras kunder kénna
av, nagra skriver och fragar Snowster om saker som inte ens har med deras verksamhet att
gora, &ven i dessa fall besvaras kunderna med service och varme (se Bild 10). Det &r denna
typ av kundbemotande som Storbacka och Lehtinen (2000) féresprakar, att leverera mjuka
varden och inte enbart fokusera pa transaktionerna. Konceptet verkar alla de undersokta
organisationerna ha fatt grepp om, vilket syns genom karaktaren pa deras Facebookinlagg,

deras syn pa marknadsforing och vilja att erbjuda varde till sina kunder och foljare.

Pa Addnature ar marknadsansvarige Ekroth val medveten om att en kund ofta kan gora en
ekonomiskt battre affar om den handlar fran en amerikansk webbshop, men om nagot gar fel

kan det bli mycket besvar. Eftersom det ar svart att konkurrera med pris mot utlandska
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webbshoppar erbjuder Addnature istédllet sa bra service de kan och drar sig inte for att
anstrénga sig lite extra for att gladja kunderna — att Overtréffa férvantningarna. Precis detta ar
nagot som Sashi (2012) ocksa trycker pa, om en organisation erbjuder mer &n konkurrenterna
s Okar chanserna att kunderna blir engagerade och nojda. Exempel pa hur detta
kommuniceras i Addnatures fall &r att genom sin Facebooksida dela bilder fran kontoret,
bakgrundsinformation kring populdra marken, tester pa frystorkad mat, bilder pa brev fran

kunder, lankar till sidor som kan vara intressanta for friluftsfolk och bloggar om personalens

egna expeditioner.

# w n Addnature

Vill ndgon ha Emils AT Sole block i stl large (Ger
maojlighet att anvanda turbindningar med piggar till BD
Factor). Mejla mig i s& fall pd johan@addnature.com

&5 22 people like this.

- O | borde f& ndgon form av
utmérkelse eller diplom!

U m - Like - &34
. -
Addnature De s s ji
jasterds, Tack dar Emil!
m
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n, VaSka. Vi ha
ik & Jar o\ Yoy W
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Bild 7: Addnature publicerar brev fran en kund (Addnature, 2013)

Bilden ovan visar ett brev som en av Addnatures kunder har skickat in. Kunden har kopt fel
storlek pa en produkt och vill skanka den till nagon som behover den. Addnature publicerar
brevet och framfor kundens 6nskan. Nér de gor sa har anvander de kundens valvilja for att
marknadsfora sig sjalva, vilket vi tycker ar ett bra satt att anvanda Facebook pa. Den
personliga tonen som Storbacka och Lehtinen (2000) foresprakar finns representerad. Detta ar
ocksa ett praktiskt exempel pa hur customer delight kan tillampas da det kan beskrivas som
den sammansattning av gladje och positiv 6verraskning som Kumar et. al (2001) forklarat
begreppet som. Det & en omtanksam handling av kunden som skickat in produkten och det ar
nagot overraskande att Addnature erbjuder sig att vara kanal for bortskankandet av en produkt

de sjélva séljer.
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Pa Addnature vill Ekroth att kunderna ska tanka Oj, vad schysst!, nar de varit i kontakt med
foretaget. Han forklarar att det inte bara innebér att ha trevligt kommunikativt tilltal, utan
aven att ge god service och visa pa samarbetsvillighet utéver det vantade. Detta marks ocksa i
var netnografi, organisationen anvander sin Facebooksida till att inspirera och berika foljarna.
De delar exempelvis humoristiska eller hdpnadsvackande filmklipp eller bilder som é&r
befriade fran koppatryckningar och reklam, men som har en indirekt koppling till
affarsverksamheten. Ett exempel ar bilden nedan som visar bade skidakning och natur, tva
omraden som har en indirekt koppling till verksamheten. Bilden &r bade inspirerande,

hapnadsvackande, vacker k&nslor och skapar en kansla av upprymdhet.

Addnature
Liked * January 14 near Angland, Jamtiands Lan

Idag var vi i Are och test3kte Lindas vinnarskidor. Calle
tog en fin bild som han &r sjukt n6jd med. Som han tror
han kan ge 500 likes. Det tror inte jag.
Like - Comment * Share
Y 641 people like this.
B 3shares
{J View 2 more comments
i S— cold man...|
January 14at 7:57pm - Like

SNt j50 ser ar karlek,

January 14 at 8: m via mol

— 5 i
: Vad ar det som fiyger ner til hoger i bilden, ser ut
en miniatyr helkopter?

mobile * Like

i&kare som hoppar.
at 1:420m - Like - 32

Bild 8: Addnature inspirerar sina foljare (Addnature, 2013)

Vi tror att denna typ av bilder vacker kanslor hos féljarna, om det vécks aterkommande
positiva kanslor i samband med foretaget kan foljarna borja forknippa foretaget med dessa
kanslor. Detta fenomen faller inom teorin under begreppet customer delight. Kumar et. al
(2001) forklarar att genom olika aktiviteter engagera sin malgrupp pa ett satt som ger positiva
associationer sa kommer dessa kanslor sa smaningom forknippas med varumarket. Genom att
anvénda sin Facebooksida for att kommunicera inspiration och glédje genom text och bild,
kan dessa kanslor komma att bli synonyma med Addnature.

Naturkompaniet bjuder sina féljare pa en del bonusar, daribland recensioner och tester av
produkter. Pa bilden nedan (Bild 9) erbjuds medlemmarna i kundklubben att lana sndskor ett

dygn.
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- Naturkompaniet shared a link
January 22

Ett litet tips till alla som &r med i var kundklubb 365 och bor i
narheten av butiken i Gavle. Nu kan ni I3na tvd par snoskor i ett
dygn gratis! (ord pris: 190 kr/dygn). Valkommen till butiken i
Gavle.

Drottningsgatan 26B - Naturkompaniet

Jaurkompaniet.se

Like - Comment * Share £y 12

Bild 9: Naturkompaniet lanar ut snoskor (Naturkompaniet, 2013)

Inlégget i sig har inte gett speciellt stor respons (12 gillamarkeringar av 16 000 féljare), men
detta kan bero pa flera faktorer &n att det inte vacker intresse. Exempelvis kan erbjudandet
faktiskt ha tolkats som positivt och generdst av en stor grupp foljare, men dessa kanske inte
befann sig i trakten kring Géavle eller var i behov av snoskor. Naturkompaniet erbjuder ocksa
sina kunder gratis vaxning av Fjéllravenklader under en period. Dessa typer av inldgg ger ett
varde utover det forvintade. Aven detta tolkar vi som ett exempel pa& hur customer delight har
tillampats i praktiken hos ett av vara undersokta foretag. Denna typ av erbjudande tror vi
lampar sig bra for Facebook. Naturkompaniet uppfattas som generdsa och d&ven om delningar
hittills uteblivit i detta meddelande sa finns mojligheter for foljarna att dela inlagget till sina

vanner.

Att som organisation i sociala medier kommunicera att man verkligen har kunskap kring sina
produkter och dess anvandningsomraden ger intryck av kompetens och expertis. Kumar et. al
(2001) forklarar att en organisation kan arbeta med positiva associationer for att uppna
customer delight. Vi anser att expertis ar ett utmarkt attribut som passar sport- och
friluftslivsbranschen da kvalitet och fortroende ar viktiga vid inkop av dyrare bruksprodukter
sasom vandringskangor, motocrosshjalmar och kajaker. Pa detta satt borjade Snowster sin
affarsrorelse, det var tva broder som pa sin fritid utévade motocross och bestamde sig for att
borja importera crossrelaterade produkter som inte fanns att fa tag pa i Sverige. Grundarna

utgick alltsa fran sitt eget intresse nér de startade verksamheten och Snowster har hela tiden
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fortsatt med att bara arbeta med det som de sjélva ar duktiga pa. Precis detta visar ocksa deras
arbete med expansionen till skateboardsortimentet, for att sélja en produkt vill de ocksa ha
kompetens inom omradet. De kommunicerar denna kompetens genom sin webbtv-serie och
pa Facebooksidan kan vi se uppdateringar fran deras narvaro i skatevarldens evenemang,
tavlingar och aktiviteter fran personer i deras olika actionsportlag. Detta visar att Snowster &r
uppdaterade pa vad som &r aktuellt inom sporten och att de har ett genuint intresse, samt
resurser att dela med sig. Genom att dela aktiviteter pa sin Facebooksida anser vi att ett
nyhetsvarde uppstar for de som ar aktiva och intresserade av de sporter som Snowster verkar

inom.

Vid var observation av Snowsters Facebooksida ser vi att den fungerar som informationskalla
och underhallningstjanst. Manga foljare verkar veta att de kan vanda sig till Snowster for

hjalp inom flera omraden, de vet att Snowster har koll och garna hjalper till (aven Bild 5).

Lo e ]
Tjenare :) vet ni vart man kan kopa de nya smakerna pa red bull ?2:)
g 9 people like this,

G Ti= David! Hmm...har du checkat pd en 7/11 eller
pressbyrd? Kan se om ndgon pa kontoret vet,
February 4 at 8:549am - Like

IR S5 toil ska ha hor jag nu (1) Vad tror du om nya
smakerna d&?

Fehrt 1ar 1 =% Q«NESm F
rebDrua < at Z.uba Like

|  ommmml— Oksj tack (2) gott ma nya smaker lite trot pd samma
‘ﬁ smak hela tiden (22

~ebruary 4 at 1:53pm via mobile * Like &4 4

"' Write a comment..

€y

Bild 10: Foljare fragar Snowster (Snowster, 2013)

Denna bild visar hur en féljare far hjalp med en fraga som inte ar relaterad till Snowsters
utbud. Asynen av detta kan 6vertrdffa forvantningar p& vad en extremsportséterforsaljares
Facebooksida ska erbjuda. Aven har forklarar teorierna om customer delight att det handlar
om att bygga upp en bild av foretaget som de vill att kunderna ska forknippa det med.
Johansson forklarar nérvaron i sociala medier som en sjalvklarhet, han menar att Snowster dar
tillhandahaller en underhallningstjanst kring extremsport till sina féljare. Detta forklaras ocksa

i citatet fran Johansson pa sida 30. Pa Facebook ar deras produktforséljning sekundar till
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forman av vardeskapande for kunderna. Detta ar ocksa en teoretiskt forankrad metod att
starka kundrelationer, att inte enbart ha fokus pa produkterna och harda varden, utan att ocksa
se till mer mjuka sociala varden (Storbacka & Lehtinen, 2000). Johanssons installning later i

det narmaste utopisk for en kund och vi ser i var netnografi att strategin faktiskt anvands.

Pa Naturkompaniets Facebooksida tar Persson inte bort negativa kommentarer fran
Facebookflodet, han beréttar att de istéllet jobbar med att besvara kunderna och férsoka géra
dem sa nojda som mojligt. Vi ser fall av detta pa Facebooksidan, men da vi utforde
netnografin fick vi ocksd se manga obesvarade inlagg fran foljarna. N&r negativ
kommunikation hanteras offentligt i sociala medier kan organisationen visa for omgivningen
att de bryr sig om sina kunder och i bésta fall kan tidigare missndjda kunder bli omvénda till
att bli foresprakare av organisationen. Att som organisation finnas i sociala medier innebér att
dialogen som fors dar blir offentlig, bade ndjda och missndjda kunders ord blir synliga for
allmanheten. Addnature ser inte negativa kommentarer som nagot daligt. Sahar svarar Ekroth

pa fragan om hur de hanterar negativa kommentarer:

... Vi ser inte det bara som negativa grejer, vi ser det mer som positivt. Vi tycker att
det ar valdigt bra att folk pratar, att de kommunicerar och att vi far beméta det.
(Johan Ekroth, personlig kommunikation, 2013-04-10)

Det finns alltsa positiva aspekter av att fa negativa kommentarer pa Facebook. Férutom att
korrigera tidigare okanda problem inom organisationen namner Ekroth ocksa att det genom
konversationer i offentlig miljé blir mojligt att f en uppfattning om hur stort problemet &r och
hur manga som kanner samma sak. Detta tolkar vi som att de genom att vara transparenta vill
visa att de ar ett hyggligt foretag som tar sina kunders asikter pa allvar. Transparens kan ocksa
leda till 6kad tillit, vilket ar en viktig komponent i en relation (Phillips & Young, 2009). Pa
detta satt anvands negativa kommentarer pa Facebook som marknadsféring av Addnatures
organisatoriska varden da det blir synligt vilken typ av service de erbjuder och hur de tilltalar
och behandlar en missnojd foljare. Vi har funnit ett tydligt exempel som visar bade pa Ekroths
beskrivning och teorin som Palmatier et. al (2013) har lagt fram. Det ar en kund som rakat ut
for en missberéakning och som far sitt problem I6st och hanterat. Efter ett gott bemotande

aterkommer kunden pa Facebooksidan med generdsa komplimanger till foretaget (se Bild 11).
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Hej! Forst vill jag saga att jag gillar er skarpt. Bade ert utbud och er
service i de fysiska butikerna. Nu haller jag tummarna for att det goda
intrycket haller hela végen. Igar bestéllde jag en julklapp frén er site.
Tva saker framgick tydligt: att det var en bestéllningsvara OCH att
den skulle levereras fore julafton. Det senare en forutsattning for min
bestéllning. Dém av min férvéning nér jag idag gar in pa er site for att
kolla leveransstatus och dar ser "Beraknad leverans 2012-12-29".
Inget meddelande om detta har skickats till mig. Jag ringer upp er
kundtjanst. Tjejen i kundtjanst sager att hon inget kan gora "den ar
bestélld frén leverantéren”. Jag upplyser henne om att det finns tva
saker till att gora (eftersom den ar marknadsford som att den
levereras fore julafton): 1) Ringa upp leverantoren for manuell
bearbetning 2) Se till att de skickar den till er (eller direkt till mig) via
expressbud. Efter ett visst tjafsande om detta lovar hon att gora det
och aterkomma till mig. Jag vill gérna ha kvar kanslan av att ni ar ett
av de varumarken jag verkligen gillar att handla hos (jobbar nastan
granne med er butik pd Birger Jarlsgatan) och hdller nu tummarna for
att tjejen i kundtjanst forstar vikten av att leva upp till marknadsfora
l6ften snarare an att sucka over en "besvarlig" kund. Vantar med
spanning, sedan 1 timmer och 15 minuter pd samtalet.

Like * Comment * December 17, 2012 at 2: 17pm near Stockholm, Stockholms Lan
& 5 people like this.

Addnature Vi vantar just nu p& svar fran Hestra.
December 17, 2012 at 3:12pm - Like "&b 1

Haller tummarna!
December 17, 2012 at 3:13pm - Like

SNt scr bra ut, fick preds ett treviigt samtal. Om allt
gdr vagen (typ att Posten skoter sin del) ska jag kunna hamta

paketet i butiken p8 Birger Jarlsgatan pa fredag. Det &r pga av sddant
har som jaa gillar er. De mdnga sma insatserna lonar sig i langden, Stort
tack!

December 17, 2012 at 3:34pm * Like "&b 5

Bild 11: Konverterad kund hos Addnature (Addnature, 2012)

Genom att bemdta och hantera en negativ kommentar genom god service skapar sig
organisationerna ocksa goda forutsattningar att fa gratis marknadsforing i form av word of
mouth da det som Keller och Fay (2012) har redogjort, underlattar att en positivt dverraskad
kund kan bidra med word of mouth. Vi ser ocksa inlagget ovan som ett bevis pa en engagerad
kund. Personen som gjort inldgget visar engagemang genom ett l&ngre och vélskrivet
meddelande. Han uttrycker ocksa gillande och bekréftar Addnature som en bra organisation,
nagot som egentligen inte hor till sjalva arendet men som vi anser tyder pa engagemang och
en god relation till foretaget.
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5. Diskussion och slutsatser

| denna del kommer vi att ta ut essensen fran var analys och genom detta besvara studiens
syfte och forskningsfragor. Vad vi menar att redovisa &r alltsd hur organisationer inom sport-
och friluftslivsbranschen kommunicerar i sociala medier for att nd goda kundrelationer. Vi
kommer ocksa att lagga fram forslag pa fortsatt forskning inom det berorda faltet.
Forskningsfragorna &r:

e Varfor &r sociala medier anvandbara for Addnature, Naturkompaniet och Snowster i

skapandet av 6msesidigt engagemang och kundrelationer?
e Hur uppmuntrar de undersokta organisationerna sina féljare till dialog och interaktion

i sociala medier?

Utifran var studie konstaterar vi att Facebook dr en kanal som pa ett gynnsamt satt kan
anvéndas i att bygga kundrelationer med de berdrda organisationerna. Detta eftersom sociala
medier ger en unik mojlighet for organisationer att lara kanna sina kunder och skapa en
relation med dem. Kunskapen om vad kunderna vill ha och behdver kan anvéndas for att
optimera utbud och service vilket i sin tur kan bidra till néjdare kunder och i slutdandan ocksa
word of mouth. Utgangspunkten for dessa scenarion ar dialog. Detta har alla undersokta
organisationer forstatt och implementerat i sin kommunikation pd Facebook. Genom att
uppmuntra till interaktion kan féljarna bli delaktiga i organisationen, samtidigt skapas fler
interaktionstillfallen mellan organisationen och foljare vilket kan bidra till att relationen starks
och utvecklas. Av var studie bedémer vi relativt htg grad av medvetenhet och reflektion hos
de ansvariga pa organisationerna gallande dessa fragor och att de aktivt arbetar for att

astadkomma interaktivitet och dialog.

Vi har belyst dialog och symmetrisk kommunikation och att féretag och kund genom sociala
medier har fatt mojligheten att motas pa mer jamstallda villkor &n forr. Spraket ar ett verktyg
for att lyckas med detta. Vi har sett exempel pa informellt sprakbruk som far organisationen
att narma sig kunden och kommunikationen initieras alltsa av organisationen att bli mer

symmetrisk. Da endast fa av de undersokta organisationernas foljare tar mojligheten att ta
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kontakt, ar det viktigt for organisationerna sjélva att stalla fragor och uppmana foljarna att
kommunicera tillbaka och i basta fall paborja en dialog som fortsatter langre &n bara en fraga
och ett svar. Nar detta sker kan foretaget utvecklas i foljarens égon och inte langre enbart ses
som en aterforséljare, den blir istallet ndgot som mer liknar en van som foljaren kan prata med
om sitt intresse. Det mest talande exemplet vi funnit for detta ar nar Snowster har dialog med
en kund angaende en produkt som tagit slut (Bild 6). Snowster agerar som en van istallet for
forsaljare da de hanvisar kunden till en konkurrent. Detta kan vid forsta anblick verka vara
motsagelsefullt agerande for en forséljare. Vi tror att detta ses som generdst och starkande for
kundrelationen samt ge en positiv bild av varumarket, men vi frdgar oss om strategin
langsiktigt gynnar omsattningen. Enligt Storbacka & Lehtinen (2000) har anvandarna i sociala
medier alltid sina personliga intressen som orsak till narvaro och deltagande pa exempelvis
Facebook. Vi tror det finns olika typer av konsumenter pa Snowsters Facebooksida dar vissa
varderar pris och andra vérdesétter relationen och kontakten med ett varumarke de gillar. Alla
tre organisationer saljer varumarken som &r stora och tillgangliga pa flera stéallen. Butikerna &r
helt eller delvis webbaserade och dérmed obundna av geografisk plats. Ingen av
intervjupersonerna har heller namnt pris som deras konkurrensférdel. Om de inte konkurrerar
med béasta laget pa butiken eller lagst pris, da forstar vi hur viktigt det ar att ha goda
kundrelationer att konkurrera med. Med detta sagt har troligen Snowster detta i beaktning nér
de tipsar en kund om en konkurrent som i exemplet, de inser att de anda inte alltid kan ha bast
utbud och pris, men de jobbar med att leverera oklanderlig service och att varda relationerna.
De konsumenter som hellre ser till priset kommer darmed inte heller att bli Snowsters frdmsta

malgrupp.

Samtliga intervjutillfallen bekraftade att negativa kommentarer var positivt och gav chans att
forbattra nagot. Detta ar kdarnan i CRM da man genom dialog lar kdanna kundernas verkliga
behov och sen kan tillgodose dessa battre. Det finns ocksa fara i att fa kritik pa Facebook. Hur
vi manga av de undersokta organisationernas foljare som faktiskt ar kunder vet inte. Om en
foljare ser negativa kommentarer utan att ha egna erfarenheter som kund hos foretaget, kan
barriarer uppsta. Troligtvis refererar vara intervjupersoner till de negativa kommentarer som
ar konstruktiva och som kan bemotas med var definition av dialog. Funktionen blir da
l6sningsorienterad och bada parter deltar for att na nya insikter. Facebook erbjuder unika
mojligheter for dialog mellan kund och organisation, men symmetrisk dialog déar bada parter
delar med sig och lyssnar for att nd nya insikter, finner vi bara vid ett fatal tillfallen (exempel

Bild 1, 2, 11). Trots detta vill vi inte forringa vérdet i den interaktion som sker pa Facebook.
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Parterna lar kanna varandra genom att stélla fragor och fa svar, eller atminstone respons i
form av likes och delningar. Initiativet for interaktionen star vara organisationer oftast for
genom att utmana fdljarna och stilla fragor. Da organisationerna bjuder pa kunskap,
inspiration och humor uppmanas foljarna att interagera. Da vi ser omstandigheterna ur ett
storre perspektiv kan det ses som att parterna lar kanna varandra genom dessa sma
interaktioner, kunderna ger indikationer pa vilka behov de har och organisationerna forsoker
erbjuda ett varde som foljarna uppskattar for att varda relationen. Vi har sett tecken pa
etablerade kundrelationer (exempelvis Bild 6, 7, 10, 11) men kan samtidigt inte genom

Facebooksidan avgora hur starka och trogna dessa relationer faktiskt &r.

Nyhetsflodet pa Facebook ar intensivt, en vanlig anvandare far uppdateringar fran bade sina
vanner och foretag den foljer. Darfor géller det att sticka ut ur mangden for att bli
uppmarksammad. Ett bra satt att gora detta ar att anvanda sig av bilder. Bilder far stcrre
utrymme &n text samtidigt som de férmedlar mer information och kénslor. Ett exempel som vi
tidigare har pratat om &r bilden pa den gamla Fjallravenryggséacken fran Addnature (Bild 2).
Den anknyter till foljarnas intresse och skapar samtidigt en kansla som de kan relatera till.
Snowsters bildkollage (Bild 3) har ocksa samma funktion. Den har typen av bilder skapar en
grogrund for kommunikation dar foretaget och féljarna kan paborja en dialog med

utgangspunkt i bilden.

Grundstenen i att lyckas med att bygga och underhalla goda kundrelationer i sociala medier ar
att hela tiden erbjuda ett varde for sina foljare. Vad ar da varde for foljarna? Eftersom
foretagen vi undersokt verkar inom sport- och friluftslivsbranschen antas féljarna av dessa
Facebooksidor ocksa ha intresse for dessa omraden. Att en organisation kan pavisa sin
expertis gor att foljarna inte bara ser ett foretag, och som tidigare namnts, en van, men ocksa
en expert som kan radfragas. Pa Facebooksidorna ger organisationerna tips och idéer for att
gora foljarnas fritidsaktiviteter &nnu mer lyckade och givande. Vi har sett att inldgg som
inspirerar foljarna till att utdva sina intressen ar populéra. Inlagg som uppmuntrar foljarna till
att ge tips och dela erfarenheter till andra pa sidan, far ocksa stort gehor. Vi tolkar detta som
att organisationen aven later sina foljare vara experter och att Facebooksidorna fungerar som
forum for sport- och friluftslivsintresserade att diskutera tillsammans. Ett gynnsamt scenario
tror vi hade varit om foretagen arbetade &nnu mer med att bista med ett forum och lat foljarna
bli en resurs for varandra pa organisationens Facebooksida. Pa sa vis kanske en kundgrupp

med stark relation till bade foretaget och varandra kunnat bli ambassaddrer och tillampa word
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of mouth i andra sport- och friluftslivssammanhang. En stor fordel for de foretag som vi
undersokt &r just att de verkar inom en bransch som berdr ménniskors fritidsintressen. | och
med detta & produkterna och aktiviteterna kring dessa kopplade till gladje och minnen.
Eftersom foljarna av ett foretag samlats kring ett gemensamt intresse blir det enklare att

forutspa vilken typ av inlagg som &r relevanta och énskade.

5.1 Framtida forskning

Vi har undersokt hur foretag inom sport- och friluftslivsbranschen skapar relationer i sociala
medier. Det hade varit intressant med en studie om hur vara resultat hade kunnat appliceras i
andra branscher. En annan studie som hade varit intressant att ta del av &r hur Addnatures,
Naturkompaniets och Snowsters foljare och kunder ser pa kommunikationen som sker pa
Facebooksidorna. Helt enkelt att inta mottagarperspektiv och undersdka vad som driver dem
till engagemang och interaktion samt hur de ser pa relationen till det foretag de foljer pa
Facebook. En kartlaggning av hur kundrelationer som etableras i sociala medier paverkar en
organisations omsattning hade ocksa varit intressant. Genom en sadan undersokning hade det

kommit fram hur manga av foljarna som ar kunder och som ocksa &r lojala.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Om organisationen:

Vad jobbar du med pa x?

Vad har du for bakgrund?

Hur manga arbetar med kundkontakt i digitala kanaler?

Arbetar ni efter gemensamma styrdokument gallande kundkommunikation?

Har ni som jobbar pa x ett personligt intresse for produkterna ni saljer?

Malsattning och kundrelation:
Vilken ar den viktigaste kanalen foér att kommunicera med era kunder?
Vad tycker du ar den storsta fordelen med att ha relationer till kunderna?

Tror du att er digitala aktivitet paverkar er omsattning?

Innehall:

Hur ser det ultimata inlagget ut? Forklara monster, vad ger mest respons?
Hur jobbar ni for att fa era kunder att bidra med innehall?

Hur hanterar ni negativa kommentarer och reaktioner i digitala kanaler?
Var far ni ert material ifran?

Schemalégger ni inlagg? | sa fall hur ser strategin ur bakom det?
Added value:
Tror du att er digitala narvaro paverkar er konverteringsgrad?

Vilka vérden erbjuder ni utdver era fysiska produkter?

Varfor ar ni sa framgangsrika, vad ar hemligheten?
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