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SAMMANFATTNING

Titel: Nar innehallet &r Word-of-Mouth-smart, en innehéllsanalys av svenska B2B-foretags
mest uppskattade inldgg.

Seminariedatum: 2017-01-12

Kurs: FEKH29 Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
Forfattare: Erik Dahlberg, Oscar Lindgren och Emina Salic

Handledare: Johan Jansson

Nyckelord: Content Marketing, B2B, Facebook, WOM, varuméirkesidentitet

Syfte: Uppsatsen d&mnar at att undersdka vad svenska B2B-foretags mest uppskattade
Facebook-inlidgg verkligen handlar om.

Teori: Kapitlet inleds med en beskrivning av varumarken samt content marketing och f6ljs av
teoridelar om relationsmarknadsforing, varumarkesloften, varumaérkets identitet och brand
communities.

Metod: Studien har en kvalitativ metod med en abduktiv ansats dér vi arbetade utefter den
hermeneutiska cirkeln. For att undersoka hur meddelanden uppfattas och mening bildas
gjordes en semiotisk innehallsanalys av tre B2B-foretags officiella Facebook-inlagg.
Foretagens tre mest uppmarksammade inldgg under det andra halvaret av 2016 analyserades.
De tre foretagen ar Ericsson, Saab och Tetra Pak.

Empiri: Ericsson, Saab och Tetra Pak dr erkdnda huvudsakliga spelare eller branschledare
med ett uttryckt fokus pé teknisk innovation. Foretagen dr verksamma inom
telekommunikation, militart forsvar och civil sékerhet respektive tillverkning av
forpackningar for livsmedel.

Resultat: Analysen lyfte fram fyra 6vergripande teman 1 B2B-foretagens mest
uppmdrksammade inldgg: Att vara en forebild, att vara relaterbar, att sta for sina loften och att
bjuda in till gemenskap.



ABSTRACT

Title: Nar innehallet &r Word-of-Mouth-smart, en innehéllsanalys av svenska B2B-foretags
mest uppskattade inldgg.

Date of seminar: 2017-01-12

Course: FEKH29 Marketing bachelor thesis, undergraduate level
Authors: Erik Dahlberg, Oscar Lindgren and Emina Salic

Advisor: Johan Jansson
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Purpose: The purpose of this study is to examine and analyze the content and deeper meaning
of the Facebook posts which has received most reactions made by Swedish B2B companies.

Theory: The theoretical chapter starts out presenting a description of brands and content
marketing, it is followed by theories of customer relation marketing, brand promises, brand
identity and brand communities.

Methodology: The study utilizes a qualitative methodology and an abductive approach and
applied the hermeneutic circle. In order to examine how the messages were perceived and the
meaning formed a semiotic content analysis was conducted on three market leading B2B-
companies official Facebook posts. The three post with most reactions for each company
during the second half of 2016 was analyzed. The companies are Ericsson, Saab and Tetra
Pak.

Empirical Foundation: Ericsson, Saab and Tetra Pak are recognized as main actors or
business leaders with a focus on technical innovation The companies are working in the fields
of digitalization, information and communication technology, military and security, and
aseptic packaging.

Conclusions: The analyze found four over all themes in the Facebook posts: Being a role
model, being relatable, keeping its promises and inviting to the community.
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1. INTRODUKTION

For att forsta forutsdttningarna for denna uppsats presenteras hdr en rad begrepp som beskriver
de olika aktorerna och de miljéer som de agerar i. Detta mynnar dven ut i en konkret
forskningsfrdga och ett resonemang om varfor fragan dr relevant i sammanhanget.

1.1 INLEDNING

Troligtvis har du nidgon gang kopt mjolk 1 affdren. Har du di funderat pd vem som tillverkat
forpackningen? Eller hur tillverkningen av forpackningen gétt till? Eller varifran ramaterialet till
forpackningen kommer? Troligtvis har du inte givit detta sdrskilt stor eftertanke och troligen har
du inte heller funderat pa om forpackningstillverkaren har en Facebook-sida dédr du kan f4 reda
pa tekniska detaljer om deras verksamhet. Troligen har du varit n6jd med att komma hem med
din mjolk och avnjuta din O’boy 1 lugn och ro. Anta att de flesta &r som du, varfor skulle d&
forpackningstillverkaren bry sig om att ha en Facebook-sida?

Digitala sociala nétverk har fordndrat hur vi tinker, handlar samt relaterar till varandra och
vérlden. Genom ett klick kan tankar och asikter omedelbart delas med tusentals anvindare och
likasa kan ett inldggs innehdll inspirera, engagera och paverka anvindares attityder kring en idé
eller en produkt. Hélften av Sveriges befolkning besoker Facebook dagligen och antalet
anvindare véxer for varje ar (Internetstatistik, 2015). Studier visar att sociala medier fungerar
som ett viktigt verktyg for Word-of-Mouth-marknadsforing (WOM) for foretag (Godes &
Mayzlin, 2009), och att foretags anvindning av sociala medier kan leda till 6kad forsdljning,
avkastning pa investeringar (Godes & Mayzlin, 2009; Kumar & Mirchandani, 2012) och
forbattra kundrelationer, kundlojalitet och kundengagemang (Binet & Field, 2009; Michaelidou,
Siamagka, & Christodoulides, 2011; Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013). Men for att
ett foretag ska gynnas av att anvinda sociala medier ricker det inte med att enbart etablera en
nirvaro. En avgorande faktor for framging i foretags sociala medier-satsningar dr kvaliteten pa
det innehdll som foretaget publicerar (Baltes, 2015). Det finns sdledes stora mdjligheter for
foretag att nd och paverka sin omgivning genom Facebook, om de publicerar ritt slags innehall.

1.2 B2B-KONTEXTEN

Foretag kan delas in 1 foretag som erbjuder produkter och tjanster direkt till konsumenter (B2C,
Business to Consumer) och foretag som istillet riktar sig mot andra foretag (B2B, Business to
Business). Dessa tva olika typer av foretag innebédr fundamentala skillnader i kopprocess och
ovrigt beslutsfattande. Dessa skillnader paverkar rimligen hur foretagen som verkar i de olika
kontexterna bor utforma sin marknadsforing och vilken typ av innehdll féretagen bor anvénda 1
sin kommunikation. B2B-foretag beskrivs traditionellt sett, 1 jamforelse med slutkonsumenter,
som mer rationella i sitt kopbeslutsfattande (Lynch & de Chernatony, 2004). B2B-kdpare anses
vara mer mottagliga for argument som bygger pa rationalitet och funktionalitet, antas ha mer
kunskap om de produkter de kdper och vara mottagliga for en storre méngd information, da
B2B-kopbeslutsfattande dr av ett organisatoriskt slag och foranleds av en mer komplicerad
4



kopprocess (Lynch & de Chernatony, 2004). Den mer komplicerade kdpprocessen bestar dels 1
att det pa B2B-marknader generellt sett finns farre aktdrer och att det genomfors farre kop
(jdmfort med B2C-marknader), men att transaktionerna som genomfors dr av storre slag, och att
B2B-parterna 1 kopbeslut av den anledningen allokerar storre resurser till att samla och bearbeta
information om motparten (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jaywardhena, 2012).

Aven relationen mellan kdparen och siljaren ér essentiell i B2B-sammanhang. Interaktion mellan
kopare och séljare dr mer frekvent pd B2B-marknader d&n pa B2C-marknader, och i B2B-
kontexten forekommer en kontinuerlig utvirdering av séljaren, baserat pa kdparens erfarenheter
av och uppfattning om denna (Bolton, Lemon & Bramlet, 2006). Utdver komplexitet dr dven
langsiktighet ndgot som B2B-kopprocessen karaktiriseras av (Jarvinen et al, 2012). Face-to-face-
moten mellan B2B-séljare och B2B-kdpare anses traditionellt sett som mest passande 1 den
komplexa och langsiktiga B2B-kopprocessen (Jarvinen et al, 2012). Samtidigt ar det orimligt att
anta att all kommunikation mellan parterna kan ske pa det hér séttet. Har uppstar sociala medier
som en ldmplig kanal for denna typ av direktkontakt mellan kopare och séljare.

1.3 FACEBOOK SOM PLATTFORM

Facebook ir ett socialt ndtverk pa internet som startades i USA 2004 och har idag 6ver 15 000
anstillda och ndrmare 1,2 miljarder aktiva besdkare dagligen vérlden 6ver (Facebook, 2016a). I
Sverige berdknas 64 % av befolkningen vara aktiva medlemmar dér fler &n hélften av de som é&r
yngre dn 55 ar besoker plattformen minst en gdng om dagen, vilket gor plattformen till landets
frimsta sociala nidtverk. Anvindare av Facebook kan skapa en personlig profil, gora offentliga
inldgg, kommunicera med vénner och foretag Over hela vérlden samt ansluta sig till
intressegrupper och evenemang. Foretag kan skapa kostnadsfria officiella Facebooksidor, dér
Facebook-anvindare kan folja foretaget genom att gilla foretagets sida. Foljare av foretagssidor
blir sedan den mottagande parten av information som foretaget viljer att publicera, da
foretagsinldggen visas 1 foljarnas nyhetsfloden (Facebook, 2016b). Facebook-anvindare,
exempelvis foljare av foretag, kan vilja att reagera pa inldgg positivt genom att gilla inldgget
(like). D4 ett inldgg gillas sprids den publicerade informationen utanfor foretagssidan och tar
plats 1 den gillande anvidndarens vénners nyhetsfloden, och genererar ddrmed en storre rackvidd
och mojliggor for en kedjereaktion (se Figur 1 nedan).
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Figur 1: Kedjereaktion av Facebook-gillanden Figuren ér en dterskapning och éversittning av Swani och Browns (2013, s.7) modell.

Det innehéll som ett foretag véljer att publicera pa sin sida mottas saledes inte enbart av foljare
som ldser inldgget, utan har potential att spridas 1 flera led utanfor foretagssidan och exponeras
for en stor mingd personer. Detta skapar ett incitament for foretag att publicera vél genomtédnkt
innehall som engagerar foretagets Facebook-foljare.

Facebooks allt starkare faste 1 svenskarnas vardag gor plattformen till ett viktigt verktyg for
foretag att ta vara pa. Kumar & Mirchandani (2012) visar 1 sin studie hur ett foretags anvindning
av Facebook resulterade i en signifikant 0kning av varumirkeskédnnedom, positiv Word of
Mouth-effekt (WOM) och &kad forsiljning. Aven Jirvinen et al (2012) beskriver foretags
Facebook-satsningar i positiva ordalag, dar forbittrade kundrelationer, potentiell viral spridning
av foretags publicerade innehdll och Word of Mouth-marknadsféring ndmns som fordelar.
Vidare innebdr Facebook som plattform for konsumenters kénslouttryck och é&sikter om
produkter att det sociala nétverket dr ett bra medel marknadsforare kan anvénda sig av for att f4
en insikt i olika malgruppers attityder (Mogaji, 2016).

1.4 KUNDEN PA FACEBOOK

Patel (2015) gor en sammanstillning av utforda studier pa bakomliggande orsaker till varfor

Facebook-anvéndare reagerar pé inldgg pa Facebook. Som psykologiska och sociala anledningar

till varfor Facebook-anvéndare gillar inligg ndmns att Facebook-gillande dr ett enkelt sdtt att

visa uppskattning eller godkdnnande, att visa en slags virtuell empati, och att anvéndare vill

bekrifta nadgot om sig sjdlva, dér studier visar att det med stor sdkerhet gar att bestimma
6



Facebook-anviandares kon, politiska uppfattningar och alder baserat pa deras gillande (Patel,
2015). Patel (2015) beskriver vidare att Facebook-anviandare gillar foretagssidor da de vill visa
sitt stod for foretaget eller varumaérket, fa specialerbjudanden, f4 uppdateringar om foretaget och
uttrycka personliga erfarenheter med foretaget. Facebookanvédndare delar inldgg de uppfattar
intressanta, viktiga, roliga, och som beskriver eller bekréftar vad anvéndarna sjélva star for, tror
pa och pa andra sétt representerar deras personligheter (Patel, 2015).

Beukeboom, Kerkhof & de Vries (2015) har studerat hur vél virtuellt gillande av foretags
officiella Facebook-sidor relaterar till faktiskt gillande av foretag och varumdrken. Studien
utreder hur gillandet av foretagssidor paverkar varumirkesuppfattning och kdpintentioner.
Forfattarna studerade Facebook-anvindare som ombetts folja foretagssidor pa Facebook, utan att
tidigare ha varit foljare av foretagen. Studien visade pd en signifikant Okning av
kopintententioner och en signifikant forbéttrad varumérkesuppfattning bland Facebook-
anvindarna, efter att under en ménads tid tagit del av i genomsnitt 10-12 inldgg fran foretagen
(Beukeboom et al., 2015). Studien visade dven att interaktion och inldggens innehéll hade storre
inverkan pd resultatet &n hur ofta och mycket Facebook-anvdndarna exponerats for foretagens
inldgg (Beukeboom et al., 2015).

Social proof ar ett paverkanspsykologiskt fenomen dér en individ ldser av vad omgivningen
tycker ér ett “korrekt” beteende och réttar sig utefter detta. P4 si sétt paverkar omgivningen
individen 1 vilka val denne fattar och vilka aktiviteter individen dgnar sig at. Samtidigt upplever
individen att den blir ddomd om den goér ndgot som inte dr innanfor omgivningens normer
(Schlesinger, 2013). I linje med Patels (2015) fynd innebir detta, i samband med Facebooks
offentliga natur, att anvindare upplever ett behov av att kunna sta for vad de véljer att reagera pa
dé reaktionen visas for anvdndarens omgivning.

Ett exempel pé ett B2B-foretag som, utdver att lyckas med en Facebook-etablering, dven knutit
niarmare band med sina B2B-kunder, 4r danska Maersk Line. Foretaget byggde upp en bas pa
ndrmare 420 000 Facebook-foljare efter en initial satsning pd 100 000 USD &6ver 11 ménader.
Enligt egen utsago hjélper Facebook Maersk att halla sig aktuella, “top of mind”, bland kunderna
och de har dven lyckats sélja sina frakttjanster genom Facebook (Katona & Sarvary, 2014).

1.5 PROBLEMBAKGRUND

B2B-foretag har, till skillnad fran B2C-fGretag, varit restriktiva 1 sin anvidndning av sociala
medier och haft en begridnsad digital nidrvaro (Michaelidou et al., 2011; Moorman, 2016;
Spekman & Dotson, 2009). De beskrivna barridrerna beror till viss del pa en bristfallig kunskap
for hur foretagen bor anvinda Facebook och vad for slags inldgg de bor utforma (Mehrtens,
2013; Michaelidou et al., 2011). Ett annat hinder beskrivs vara en bristande forstielse 1 hur den
rationella kopprocessen bland B2B-foretag ar forenlig med Facebook (Michaelidou et al., 2011),
da Facebook beskrivs som en emotionellt betonad plattform (Mogaji, 2016).

Samtidigt rdder ett vixande intresse bland svenska B2B-foretag att etablera sig digitalt (Haggvall
& Sjoman, 2016), déir den framsta plattformen 1 Sverige dr Facebook (Internetstatistik, 2016).
Det star klart att anvindningen av sociala medier 1 allmidnhet och Facebook i synnerhet kan
gynna foretag pd flera sitt. Samtidigt kan man ifrdgasitta hur pass vdl Facebook som
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marknadsforingsverktyg passar in i B2B-kontexten, och vidare pé vilket sitt B2B-foretag bor
utforma innehallet de publicerar for att pa bésta sétt dra nytta av plattformen.

B2B-foretags kommunikation i sociala medier har tidigare flertaliga gdnger studerats av Swani
och Brown (2013; Swani, Brown & Milne, 2014; Swani, Milne, Brown, Assaf & Donthu, 2016)
dir B2B-foretag dven stéllts 1 jamforelse mot B2C-foretag for att finna skillnader 1 det
kommunicerade materialets beskaffenhet 1 olika avseenden. Dock &r samtliga av Swani et al.
(2013, 2014, 2016) studier kvantitativa och ger darfor ingen utforlig bild av innehallet 1 det
material som publiceras av de olika foretagstyperna pé sociala medier.

1.6 FRAGESTALLNING OCH SYFTE

Studien syftar till att bidra till forskningen om B2B-marknadsforing i allménhet och svensk B2B-
marknadsforing pa Facebook i synnerhet. Genom att studera inldgg pa Facebook som vunnit
starkt gehor hoppas undersokningen identifiera de djupare budskapen i de inldgg som vunnit
sarskilt gehor pé foretagens Facebook-sidor. Darmed 0nskas studiens resultat visa pa &mnen som
B2B-foretag bor reflektera kring nir de dgnar sig at varumirkesbyggande aktiviteter pd sociala
medier.

Detta mynnar ut i den konkreta fragestéllningen: Vad formedlar svenska B2B-foretag i de
Facebook-inliigg som blivit siirskilt uppskattade?

Da word-of-mouth &r en av de stora fordelarna for foretag pa Facebook och reaktioner ar nyckeln
till word-of-mouth dr det darfor intressant att undersoka de inldgg som har fatt mest reaktioner.

1.7 AVGRANSNING

Studien avser endast att undersoka ett fétal stora svenska bolag med en tydlig B2B-profil. Endast
tre inldgg per bolag fran senaste halvaret kommer att viljas ut for analys. Dessa tre inlidgg
motsvarar de som har fatt flest reaktioner under perioden. Endast inldgg som é&r skrivna pd
svenska eller engelska kommer tas med i analysen. Detta beror pa att samtliga uppsatsskrivare
har god forstdelse for och utbildning i dessa sprik. Aven om det genom Facebook finns
mojlighet att Oversitta inldgg skrivna pa andra sprék dn svenska och engelska, saknar forfattarna
formaga att avgoéra hur vl texten dr Oversatt. Inldgg skrivna pa andra sprik &n svenska och
engelska kommer darfor bortses ifrdn. Automatiskt genererade inligg, exempelvis inldgg som
skapas da foretag uppdaterar bildomslag, och inldgg som notifierar om Facebook-event, kommer
inte heller analyseras, da dessa inte dr medvetet utformade och publicerade av foretagen.

Endast texten, bilderna och bildtext i de studerade Facebook-inldggen kommer att vara foremal
for analys. Innehdll 1 videos och innehéll som nés genom ldnkning kommer inte att undersokas.
Detta beror pa begrdnsade resurser likvél som pa den dvervéldigande dynamiken en sidan studie
skulle innebéra.

Eftersom forfattarna saknar tillgang till foretagens interna datametrik for Facebook, kan de inte
veta ifall ett inldgg har blivit sponsrat och didrmed nétt en storre publicitet och mojlighet till fler
gillningar. Bara for att ett inldgg blir sponsrat betyder det inte att det far fler gillningar, men det
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okar sannolikheten. Darfor antas samtliga inlégg inte vara sponsrade. Likasd saknar forfattarna
tillgdng till foretagens investeringar i Facebook-aktiviteter och kan darfor inte ta stéllning till
dessa.

1.8 MALGRUPP

Denna uppsats riktar sig 1 forsta hand till akademiker men &dven till professionella
marknadsforare i behov av vetenskapligt beslutsstod. Uppsatsen antar déarfor att 14saren besitter
baskunskaper inom foretagsekonomi och marknadsféring samt har en grundlaggande forstaelse
for sociala mediers och for Facebooks funktioner i synnerhet.

1.9 DISPOSITION

Teori - 1 detta kapitel presenteras de teorier och kopplingar till tidigare forskning som de
empiriska fynden sedan kommer att relateras till i analysdelen av uppsatsen.

Metod - 1 detta kapitel presenteras uppsatsens vetenskapliga f{orhéllningsédtt och
forskningskonventioner som har tagits 1 beaktning i studien, hédr beskrivs ocksd det
tillvdgagangssitt som har anvénts vid datainsamling och analys.

Empiri - Hir dterges information fran Facebooksidorna av virde for kontexten i vilken inlédggen
tolkas.

Analys - I detta kapitel aterges tolkning av inldggen samt teoretisk analys av dessa.

Diskussion - Hiar kommer de viktigaste resultaten av analysen sammanfattas och kompletteras av
sa vil ett teoretiskt som ett generellt resonemang.

Slutsats - I detta avslutande kapitel kommer uppsatsen relatera till fragestdllning och syfte samt
resonera huruvida dessa kan anses besvarad samt uppfylld.

1.10 ORDLISTA

Reaktion: En gillning, kommentar eller delning av ett inldgg pa Facebook
Reagera: Att gilla, kommentera eller dela ett inldgg pa Facebook

Uppskattat inldgg: Ett inldgg som har fatt ovanligt ménga reaktioner.



2. TEORI

For att forsta innebérden av B2B-foretagens inligg mdste bedémaren sdtta sig in i och forsta
dess kontext. Detta kapitel avser ddrfor att belysa den forskning som finns i omrddet och ddrmed
kunna ge forkunskap om vad for dmnen som kan stotas pd.

2.1 DET LEVANDE VARUMARKET

For att forstd varfor en foljare uppskattar och vill dela vissa inldgg av ett varumérke mer &n andra
inldgg, dr det viktigt att forstd varumirkesbegreppet och hur en varumirkesidentitet skapas.
Kotler och Keller (2016) forklarar att ett varumérke dr en immateriell tillgding som ger en
produkt ett mervarde nér allt annat star lika. Tre element star ut nér ett varumérke ska definieras:
For det forsta s bestar ett det av en uppséttning symboliska varden som differentierar produkten,
personen, servicen eller platsen frin andra funktionellt likvirdiga enheter (de Chernatony, 2010).
For det andra ska ett varumérke vicka associationer som forenar de symboliska vérdena till ett
ideal (Evans & Hastings, 2008). Desto fler starka, positiva och unika associationer, desto storre
konkurrensfordel har varumérket (Kotler & Keller, 2016). For det tredje skapar ett varumaérke
16ften om dess funktionella, symboliska eller erfarenhetsbaserade fordelar (Park, Jaworski

& Maclnnis, 1986). Varumérken ar séledes ett brett &mne dar Thomson (2006) menar att dven
kidndisar kan ses som varumirken. Dessa kan vara professionellt forvaltade och omfattar
associationer, uttrycker ett ideal samt skapar symboliska I6ften till sina beundrare.

Peters (1997) introducerade idén om minniskan som ett levande varumérke genom att visa pa
hur dagens konkurrenskraftiga samhélle skapar ett behov av att kunna sdrskilja sig fran mingden
genom att marknadsfora sin persona effektivt. Heding, Knudtzen och Bjerre (2009) héller med
och sdger att det linge har funnits stod i konsumentforskningen om att kunder vénder sig till
varumarken for att uppfylla detta behov. Kunderna véljer och faster sig till varumérken baserat
pa vad dessa symboliserar for att senare sjdlva kunna reflektera samma symbolik vidare till andra
ménniskor. Solomon (2007) forklarar detta med att varumirken dr verktyg som ménniskor
anvinder for att uttrycka sitt ideala jag. Genom verktyget kan personen forstirka den ideala
bilden av sig sjélv.

I linje med idén om att ménniskan &r ett levande varumérke som soker efter att skapa symboliska
associationer, gar det att pastd att ménniskor pa Facebook ocksa uttrycker sin identitet genom att
exempelvis gilla ett foretag, en bild eller en statusuppdatering. Gillandet av objektet blir 6ppet
for alla att se pa personen profil och séledes skapas en association mellan personen och objektet.
En viktig foljd av det levande varumaérket dr word-of-mouth-effekten, som blir sérskilt tydlig pa
Facebook. Flertaliga studier visar att sociala medier fungerar som ett viktigt word-of-mouth-
verktyg for foretag dir dessa kan Oka sina varumidrkens hdrda virden sdsom att nd en okad
forsdljning samt en hogre avkastning pd investeringar (Godes & Mayzlin, 2009; Kumar &
Mirchandani, 2012), men ocksd dess mjuka vdrden sédsom relation till kunden, lojalitet och
engagemang frdn kundens sida (Binet & Field, 2009; Michaelidou, Siamagka, &
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Christodoulides, 2011; Rapp et al. 2013). De méanga positiva foljderna gor det sérskilt viktigt for
foretagen att aktivt arbeta med sina varumarken for att na forbéttrade harda och mjuka varden.
Detta innebér att de behdver kunna skapa meningsfulla, relaterbara inligg som som far folk att
vilja skapa associationer till varumérket och dirmed dela det och sdledes dra uppmérksamhet &t
det (Bughin, Doogan & Vetvik, 2010). Baltes (2015) instimmer och menar att en central del 1
foretags satsningar pa sociala medier dr kvaliteten pa det innehédll, content marketing, som
foretaget viljer att dela.

2.2 CONTENT MARKETING

Teknologins framsteg har satt krav pd konkurrenskraftiga foretag att uppdatera sina
marknadsforingsstrategier for att inkludera skapandet av meningsfullt innehall pd digitala
plattformar, dven kallat content marketing (Baltes, 2015). Begreppet syftar pa de aktiviteter som
genererar och distribuerar relevant och vardefullt innehall for att attrahera, vinna och engagera en
eftertraktad malgrupp, dar mélet &r att skapa en 16nsam kundbas (Content Marketing Institute,
2016). Baltes (2015) skiljer pa content marketing frdn copywriting: Content marketing forsoker
oka varumérkeskédnnedomen och lojaliteten gentemot foretaget genom att informera samt utbilda
malgruppen medan copywriting avser att fa4 malgruppen att aktivt agera i en viss riktning genom
att silja in en viss produkt.

Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman och Kannan (2016) forklarar att anvéindning av content
marketing ar sarskilt lonsam for foretag med malgrupper som bestar av erfarna, tekniskt kunniga
individer, vilket rimligtvis innefattar B2B-foretagens malgrupper. Med dessa kan foretag skapa
varaktiga relationer genom plattformens interaktiva struktur. Interaktiviteten mellan kunden och
foretaget har gjort digital content marketing dmsesidigt fordelaktig. Nir kunden utbildas for att
fatta rationella beslut, stirks de positiva attityderna gentemot foretaget vilket inverkar pa
foretagets intdkter och vinster (Kumar et al., 2016).

Genom att utbilda lasaren laggs bevis fram for foretagets expertis och ledarskap inom branschen
vilket kan leda till fler kop och en storre lojalitet gentemot foretaget (Content Marketing
Institute, 2016). Content marketing ar sdledes ett medel for att dela viktig information infor ett
rationellt k&p utan att sdlja, men det dr ocksd ett verktyg for ett foretags storytelling.

Denning (2004) menar att ett foretag bedoms pé basis av dess storytelling, vad de véljer att
skriva om. Baltes (2015) styrker detta och menar att content marketing &dr det viktigaste medlet i
all marknadsforing som sker digitalt men att framgangen &r beroende av innehéllets kvalitet.
Denning (2004) forklarar att vad som skrivs och publiceras, ses som en reflektion av foretaget
och dess autenticitet. Foretaget vinner ldsarens fOrtroende ndr denne uppfattar attraktiva
varderingar och kan se att foretaget vidmakthaller dessa (Denning, 2004). Pa si sdtt menar
forfattaren att foretag bor bland annat skriva om deras vision och vad de tinker leverera, deras
varumérkesloften. Denning (2004) forklarar att innehallet bor formas for att vara av betydelse
och beundran, annars sviktar fortroendet och foretaget forlorar sitt grepp pa malgruppen. Om
foretaget istéllet levererar sina 16ften kan det resultera 1 en relation och en plats pd marknaden.

Négra méatt som Baltes (2015) beskriver anvédnds for att méta content marketings effektivitet ar
antal sidvisningar, foljare och delningsmetrik sdsom delningar och gillanden.
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2.3 RELATIONSMARKNADSFORING

Bauer, Grether och Leach (2002) beskriver hur relationsmarknadsforingen ersatte den gamla
transaktionsmarknadsforingen 1 slutet pa 1900-talet. Tidigare sattes sjdlva transaktionen i fokus
och foretag drevs av kortsiktigt vinsttdnkande utan avsikt for ett fortsatt samarbete.
Relationsmarknadsforingen understryker istdllet vikten av att forsoka utveckla och bevara
kundrelationerna pa lang sikt, dven efter sjdlva transaktionen (Bauer et al., 2002). Konsten att
bevara och stidrka samma relationer har dessutom i flera fall visat sig vara mer lonsam an att
standigt forsoka leta efter nya (Bauer et al., 2002; Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004). Andersen
(2005) argumenterar for skiftet i marknadsforingsfokus frdn transaktion till initierande,
etablerande och underhdll av ladngsiktiga relationer med kunder, dven giller bland B2B-fGretag.
Detta pa grund av en kostsam omvidrld som karaktériseras av hardare konkurrens, okade
marknadsforingskostnader och kortare livscykler inom teknologin. Av dessa anledningar skedde
ett paradigmskifte inom marknadsforingen, dér relationsmarknadsforingen numera ses som mer
l6nsam och dérfor 4r mer dominant (Andersen, 2005).

Blomqvist, Dahl och Haeger (2004) belyser att en viktig skillnad fran
transaktionsmarknadsforingen, 4r kundens delaktighet 1 den vérdeskapande processen 1
relationsmarknadsforingen. Gronroos (1994) bekriftar detta och menar att forst genom ett
Oomsesidigt utbyte och ett uppfyllande av 16ften, kan en kundrelation skapas, bevaras och
forstarkas. Med andra ord, forst nér ett foretag lyckas leverera ett 16fte kan ett reciprokt beteende
frén kunderna nés och en kundrelation byggas.

2.4 VARUMARKETS VISION OCH LOFTE

Anker, Kappel, Eadie och Sandee (2012) menar att lova ett 16fte innebér att forsdkra nagon om
ndgonting. Forfattarna fortsitter med att forklara att ett 16fte dr ett personligt dtagande som hojer
manniskors forvantningar och tycke till den som yttrar 16ftet. Samtidigt tilldgger Denning (2004)
att de foretag som haller sina 16ften fir en plats i kunden hjédrtan som de kan bygga en relation
pa. Park et al. (1986) introducerade varumairkesloften utifrdn kategorierna funktionella,
symboliska eller erfarenhetsbaserade. Funktionella 16ften syftar &t att 19sa ett problem, ofta &r
grundldggande fysiologiska sdsom hunger eller trétthet. Ett exempel dr om ett juice varumirke
pastar att det dr har en god inverkan pa matsmaéltningen. Park et al. (1986) menar att symboliska
16ften &mnar &t att uppfylla identitetsorienterade behov genom att lova att associera konsumenten
med en Onskad sjdlvbild eller grupptillhdrighet. Om ett juicevarumérke positionerar sig med
varderingar om ett hdlsosamt liv fir mérket ett symboliskt koncept. Park et al. (1986) sista lofte
ar det erfarenhetsbaserade 16ftet som &r sensoriskt orienterat och lovar kunden om en viss
behaglig upplevelse. Ett juice varumérke kan lova om en unik, dverldgsen smak och didrmed fa
ett erfarenhetsbaserat koncept.

Anker et al. (2012) sédger att alla varumirken uttrycker minst ett av dessa l6ften men att 1
praktiken gor de oftast flertaliga 16ften som innefattar alla tre typer. Forfattarna tilldgger att
l6ftena 1 praktiken oftast utformas som oklara dn klara. Klara 16ften innebdr en envégs-
obligation, att sa l&nge kunden utfor korrekt applicering av produkten sd har foretaget ett etiskt
atagande om att se till s& att kunden nar det lovade resultatet. Ett oklart innebédr en tvavégs-
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obligation, dar varumérket uppmuntrar en storre kundrelation. Varumaérket dr en del av processen
mot det 6nskade malet, men kunden maste ocksa engagera sig for att na det (Anker et al., 2012).
Ett exempel &r om 16ftet handlar om att nd en hédlsosammare livsstil. Fastin att oklara 16ften
innebdr ett mindre atagande och garanti fran varumairkets sida visar studier att varumirken kan
ha en stor roll och paverkan i att bemyndiga och motivera ménniskor att anta dnskade livsstilar
(Evans & Hastings, 2008).

En parallell gir att dras mellan de oklara 16ftenas tvd-vigs engagemang och skiftet till
relationsmarknadsforingen som enligt Blomqvist et al. (2004) understryker kundens numera
delaktighet i den virdeskapande processen. Bade content marketing med dess storytelling-aspekt
och relationsmarknadsforingen understryker vikten av att visa pd ett varumérkes l6fte till
kunden. Vilken vision ett varumérke har végleder alltsi vilka 16ften foretaget ger sina kunder.
Martenson (2009) sdger att visionen ska beskriva syftet med sjélva verksamheten, varfor market
och organisationen finns samt vilka virden de star for. Forfattaren forklarar vidare att visionen
ska hjdlpa styra verksamheten om hur bdde kunder och marknaden ska prioriteras men ocksa hur
marknadskommunikationen ska anvédndas. P4 sa sétt underldttar och vigleder visionen om hur
beslut ska fattas och vilken roll och aktiviteter varumérket ska engagera sig i (Méartenson, 2009).

Visionen maste kdnnas angeldgen och virdefull av kunderna for att dessa ska vilja kopa
konceptet. Martenson (2009) forklarar att det dr viktigt att marknadskommunikationen belyser
detta budskap och darmed vicker en forviantan hos malgruppen. Det som kommuniceras blir de
l6ften som varumdrket ger kunderna. Dessa maste sdrskiljas frdn konkurrenternas pa ett
slagkraftigt sdtt, genom att erbjuda kunderna nigot sirskilt motiverande eller unikt (Mértenson,
2009).

Genom att visa pa attraktiva 16ften menar Gronroos (1994) att foretag kan locka till sig kunder
och bygga ett fortroende for varumadrket. I linje med Dennings (2004) fynd om storytelling
fungerar 16ften alltsd som lockbeten: Om kunderna nappar pa dessa sé har foretaget alltsa fangat
deras intressen och kan ddarmed borja jobba pé att stirka bandet sinsemellan. Déiremot, ifall
l6ftena skapar forvantningar hos kunden som foretaget inte kan méta, ar risken stor att relationen
bryts eller ersitts. Darfor dr det valdigt viktigt for foretagen att kunna halla sina ord (Grdnroos,
1994; Martenson, 2009).

Om loften bevaras beskriver Bauer et al. (2002) att ett fortroende kan skapas for varumairket.
Fortroendet kidnnetecknas av att kunna kédnna sig sdker och kunna lita pd hur den andra parten
kommer att agera i en viss situation. Ifall det rader ett omsesidigt fortroende sa Okar dven
chansen att utveckla och upprétthélla relationen dé det ligger 1 de bdda parternas intresse. Foljden
blir att bada parter blir mer villiga att fatta vissa uppoffringar for att gynnas pa ldng sikt (Bauer et
al., 2002).
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2.5 VARUMARKETS IDENTITET

En viktig resurs for foretag enligt Hankinson (2001) ar varumérkespersonligheten. Detta
innefattar varumérkets utmérkande egenskaper och de karakteristiska drag som finns for att
underlitta for kunder att kunna skilja varumérket fran konkurrenternas. For Aaker (1996) ar
varumarkespersonlighet synonymt med de unika associationer och element som foretaget vill
visa pd. I grunden handlar personligheten om hur varumirkesinnehavaren vill uppfattas av
kunderna. Personligheten &r kopplad till varumirkets vision och de 16ften som det star for
(Jankovich, 2012). Hakinson (2001) sédger att vid en hérd konkurrens mellan foretag som har
likartade erbjudanden, kan varumairkespersonligheten vara det enda som skiljer dem &t eftersom
personligheten ofta dr unik och darfor svar att immitera.

Personlighetsdrag och symboliskt virde tillskrivs ett varumérke pa direkta och indirekta sitt.
Direkta associationer skapas genom bilden av karaktaristika hos den typiska anvindaren av ett
varumérke, egenskaper och uttryckssétt hos representanter fran foretaget 1 form av anstillda eller
hogt uppsatta, och baserat pa vilka som i offentligheten stodjer varumérket. Indirekta
associationer skapas genom produktattribut, egenskaper hos produktkategorin, varumirkesnamn
och varumérkessymbolik, sdttet pa vilket varumérket marknadsfors pa och distributionskanaler
(Aaker,1997).

Jankovich (2012) menar att nir den drivande idén bakom varumaérket ar klar, det vill sdga vad
som kommer att fi kunder att vélja det framfor andra, kan varumérket dra stor nytta av att ha en
tydlig identitet. Detta underléttar for foretaget att skapa en effektiv marknadskommunikation
som lyfter varumérkets styrkor. Desto tydligare identitet varumérket har, desto enklare blir det
for foretaget att vélja ritt kanaler och kommunikationsformer. Personligheten blir sdledes
utgdngspunkten for de val foretaget gor gillande sin marknadskommunikation.

De ménga element som paverkar hur ett varuméarke uppfattas vécker ett behov av en holistisk
identitetsteori. Aaker (2010) har dérfor tagit fram en sddan teori. Denna bygger pé fyra centrala
perspektiv; varumirket som en produkt, varumérket som en organisation, varumérket som en
person och varumérket som en symbol.

2.5.1 VARUMARKET SOM EN PRODUKT

Aaker (2010) forklarar att de mest essentiella kdrnelementen om ett varumérke inkluderas 1 detta
identitetsperspektiv, sdsom produktklassen. Dessa dr i grunden ofGrdnderliga och dessutom
resistenta mot fordndring. Kapferer (2008) styrker detta identitetsperspektiv och menar att det
hjélper foretagen att kdnna att de verkligen existerar och att de drivs av ett mal som &r besténdigt.

De produktrelaterade attributen behandlar de funktionella eller emotionella fordelarna som
kunden far vid kop av produkten. Dessa inkluderar bland annat kvalitén, som ar viktigt ur bade
ett konkurrens- och prisperspektiv. Andra fasta, bestindiga element dr hur produkten ska
anvdndas och vem som ar anvdndaren (Aaker, 2010).
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2.5.2 VARUMARKET SOM EN ORGANISATION

Med detta perspektiv talar Aaker (2010) om vad som driver organisationen och fokuserar pé dess
attribut, sdsom innovation eller omsorg for miljon. Sddana kan exempelvis vara “kunden
kommer forst”, dir Aaker (2010) menar att varumirket arbetar aktivt med att hjilpa kunderna
och ser det som huvudmalet. Forfattaren menar att attributen och dess filosofi dr skapade av
ménniskor, omgivningens kultur och virderingar som genomsyrar hela organisationen. Om
filosofin dr exempelvis “kunderna kommer forst”, utbildas de anstillda i hur de ska hantera och
resonera i olika kundsituationer. Eventuella fragor eller oenigheter som kan uppstd med
produkten fran kundens sida tas pa hogsta allvar.

Aaker (2010) tar ocksa upp foretag som har innovation och tekniskt engagemang som drivkraft.
For dessa ér det ytterst viktigt att inte upplevas som utdaterade av sina kunder. Det &r sérskilt
viktigt att bevara ett rykte av att vara innovativt, annars kan deras kompetens ifragaséttas och
deras pastdenden om nyheter och innovationer inte tas pé allvar.

Andra potentiella drivkrafter i organisationen som Aaker (2010) tar upp &r en strdvan efter
hogsta kvalitet, miljohénsyn eller framgéng. Genom att visa kunderna hur organisationen later
sig viagledas av dessa, stirks varumairkets trovardighet.

Pé sa sitt ger detta perspektiv en mer holistisk syn pd varumirkesidentitet, d& det sprider ljus pa
den Overgripande organisationen som en del av varumirket. Den organisatoriska strukturen &r
svérare att kopiera dn vad en produkt &r, da den byggs med léngsiktiga mdl som paverkar hur
varumdrket uppfattas. Detta gor dven att de organisatoriska attributen anses som ett mer
bestaende sétt att bygga en differentierad strategi fran andra varumirken (Aaker, 2010).

2.5.3 VARUMARKET SOM EN PERSON

Genom att ge ett varumidrke en personlighet differentierar varumérkesinnehavaren det fran
konkurrenternas. En personlighet gor mirket mer intressant och att det faster sig battre 1
kundernas minnen. Personligheten byggs genom varumirkets aktioner och kommunikation
(Aaker, 2010). Sattet som varumérket viljer att kommunicera pa visar vad for typ av person om
denne skulle vara om den var ménsklig (Kapferer, 2008). Jennifer Aaker definierar en
varumdrkespersonlighet som en samling minskliga egenskaper som &r associerade med ett
varumirke. Till skillnad frén produktrelaterade egenskaper utgdr varumérkespersonligheter en
symbolisk funktion. De bidrar till malgruppens identitet och konstruktion av det egna jaget
(Heding et al., 2009). Vidare har B2C-forskning visat hur en varumirkespersonlighet mojliggor
for konsumenter att sjdlva uttrycka sin personlighet genom att anvinda varumairkets produkter
eller tjénster (Aaker, 1997). Med en stark varumérkespersonlighet kan ett foretag skapa stark
tillit och fortroende hos malgruppen sd att de vill likstélla sig med varumérkets véirderingar
(Hankinson, 2001). Aaker och Joachimsthaler (2000) haller med och séger att om personligheten
ar minnesvérd och intressant, kan personligheten utgora grunden for en kundrelation. Forskning
visar dven att ndr konsumenter associerar varumérken med personlighetsegenskaper tenderar
dessa associationer att vara relativt bestaende (Aaker 1997).
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Aaker (1997) har funnit fem olika personlighetsdimensioner, “Big Five”, som hon menar att
varumarken kan beskrivas med. Ramverket dr frimst framtaget med B2C-fGretag 1 atanke, men
syftar huvudsakligen till att jimfora ett varumérkes personlighetsdrag med det en ménniska
skulle kunna ha, varpa ramverket bor gi att anvinda dven pa B2B-varumirken. Dessa fem
personlighetsdimensioner 4r sincerity (drlighet), excitement (spdnning), competence
(kompetens), sophistication (sofistikation) och ruggedness (robusthet). De fem dimensionerna
inkluderar ett antal subkategorier och exempel redovisat i tabell 1. Tillsammans med
dimensionerna ger dessa en djupare insikt i de olika dimensionernas struktur och beskriver vad
for sorts person ett varumirke skulle vara. Exempelvis innefattar dimensionen sofistikation
overklass, som 1 sin tur exemplifieras med glamordsa och attraktiva drag. Forfattaren tilldgger att
ett varumirke, precis som en person, kan ha en komplex personlighet och visar pa drag som
inkluderar fler d4n en dimension (Aaker, 1997).

Varumirkes- Egenskaper Exempel
personlighet
Arlighet Jordnira Familjeorienterad, konventionell
Arlig Uppriktig, genuin
Nyttig Klassisk
Munter Sentimental, vénlig
Spéinning Vaghalsig Trendig, upphetsande
Pigg Cool, ung
Pahittig Unik
Uppdaterad Sjalvstiandig, samtidig
Kompetens Tillforlitlig Flitig, trygg
Intelligent Teknisk, serids
Framgéngsrik Ledare, sjdlvséker
Sofistikation Overklass Glamords, attraktiv
Charmig Feminin, smidig, mild
Robusthet Utomhus Maskulin, aktiv, atletisk
Tuff Grovhuggen, stark

Tabell 1. Visar pa en egen oversittning av Aakers (1997, s. 354) fem personlighetsdimensioner.

2.5.4 VARUMARKET SOM EN SYMBOL

Detta perspektiv sétter fokus pd alla de visuella bilder, bildsprak och metaforer som ett
varumarke innefattar (Aaker 2010). Symboliken gor varumirket mer minnesvért och underléttar
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dess igenkédnning. Forfattaren sidger att allt som representerar varumérket kan ses som en symbol,
vilket ocksé innebér specifika farger och forpackning. Exempelvis har McDonalds sina gyllene
bagar och Apple sitt bitna dpple som symbol. Kulturella symboler sisom McDonalds clown,
Ronald McDonald, ger varumérket en personlighet men ocksa en anvdndbar fordel om symbolen
kombineras med en metafor som uttrycker fordelarna med erbjudandet (Aaker 2010).
Exempelvis lovar clownen att kunna gldadja och underhélla barnen.

Kotler och Keller (2016) menar att dven en kdndis kan symbolisera ett varumérke. Studier har
visat att manniskor faster sig vid kdndisar pd samma sitt som de féster sig vid varumérken
(Thomson, 2006). Thomson skriver att om kéndisen stirker en individs kénsla av sjdlvstandighet,
kompetens och samtidigt ar relaterbar kan individen uppleva en stark anknytning till kdndisen.
En stark anknytning predicerar en ndjd kund relation som kénnetecknas av tillit och
engagemang. Forfattaren tilligger dock att det dr viktigt att kidndisen upplevs som autentisk
(Thomson, 2006). Genom att vélja en lamplig kdnd person forklarar Kotler och Keller (2016) att
kéndisens associationer och image kan lanas ut till varumérket. Varuméirket fir d& en vérdefull
uppmirksamhet vilket kan leda till en okad ké&nnedom, forsdljning och uppskattning av
varumérket bland malgruppen. Forfattarna exemplifierar Nike som ofta viljer elitidrottare for att
lana deras image i forséljningen av deras sportprodukter. Detta forklaras med att médnniskor ofta
tar for givet att elitidrottare har en unik och djup insikt in 1 sportvirlden och kan dérfor enkelt
bedoma ifall produkten dr vird att ha. D4 kunderna fOrutsitter att elitidrottare har ett gott
omdome, behdver Nike arbeta mindre for att dvertyga kunderna om att kdpa samma produkt
(Kotler & Keller, 2016).

2.6 BRAND COMMUNITIES

En huvudsaklig del av relationsmarknadsforingen handlar om kommunikationen mellan foretag
och dess kunder, att en dialog mojliggérs Okar chanserna att kunder kénner lojalitet och
engagemang for foretaget (Andersen, 2005). Ett effektivt sitt for foretag att frimja sin
relationsmarknadsforing och kommunikation &r genom brand communities, som forser foretagen
med ytterligare en kommunikationskanal, samtidigt som en ldank skapas mellan foretaget och
kunder som redan visat ett intresse for foretaget (Andersen, 2005).

Begreppet community beskriver en samling av manniskor som delar ett visst intresse. Ett brand
community ar en samlingsplats som tillhandahalls av ett foretag, och skapar en marknadsforings-
och kommunikationskanal mot kunder som kan beskrivas som foljare av foretaget, eller som pé
andra sitt dr intresserade av foretaget (Andersen, 2005). Nivaskillnader kan finnas bland
deltagare av ett brand community, dér graden av lojalitet och engagemang kan skilja sig at bland
foljarna — vissa kan vara totalt lojala mot varumérket och andra kan vara ute efter mer basala
saker som utforligare produktinformation eller pd andra sitt vara nyfikna pa att veta mer om
foretaget (Andersen, 2005). Dahlén och Lange (2009) beskriver att graden av engagemang avgor
ifall personen &r en expert eller en novis. En novis syftar pa en person med begransad kunskap
om produktkategorin. En expert betecknar en person som besitter en djupare kunskap och
erfarenhet 1 &mnet, exempelvis en anstilld eller en lojal kund. Dessa kan utan problem forstd
inldgg med fackord och referenser till produkter eller industriella beteckningar (Forbes, 2000;
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Dahlén & Lange, 2009). Forbes (2000) menar pa att dessa fackord och industriella beteckningar
visar pa ett attraktivt sprak inom gemenskapen, eftersom alla inte forstar det.

Forutom att 6ka kundlojalitet bidrar &ven brand communities till att kunder kan kommunicera
sinsemellan, vilket leder till ett 6kat engagemang for varumérket och 1 forlangningen ett okat
varumirkesvirde (Andersen, 2005; Casas, Palaima & Mironidze, 2016). Aven Casas et al.
(2016) beskriver virtuella brand communities som en marknadsforingskanal dar foretag kan
bygga starka och langsiktiga kundrelationer och influera lojaliteten hos sina kunder. Dessutom
kan kopintentioner paverkas positivt bland communitydeltagarna (Casas et al. 2016). Brand
communities har vidare lett till att deltagarna identifierar sig sjdlva med sin roll som
konsumenter genom att associera sig sjdlva med varumirket, och interagerar genom brand
communities med andra likartade konsumenter och foljare av samma varumirke (Casas et al.,
2016). Genom brand communities kan foretag dven skapa ambassadorer for varumérket, som
efter deltagande i brand communities blir entusiastiska och sprider positiv word of mouth om
varumérket (Casas et al., 2016).

Aktiviteter relaterade till kommunikationen i relationsmarknadsforingen ar resurskriavande, och
anviandandet av Internet som plattform for att bygga brand communities sparar foretagen tid och
resurser och &r sdledes gynnsamt (Andersen, 2005). Brand community-byggande pa internet kan
vara sarskilt gynnsamt for B2B-foretag, som verkar i en kontext dér ett 1dngsiktigt utbyte och
kommunikation mellan foretag och kunder ar viktigt (Andersen, 2005).

2.7 VARUMARKESKULTUR OCH DESS BETYDELSE FOR
FORETAG

Aven Schembri & Latimer (2016) beskriver hur marknadsforingen pé senare ar har skiftat fokus
fran transaktion till relation, hur marknadsforingen blir mer communityorienterad, och hur det ar
pa sociala medier som stora delar av denna fordndring sker. Konsumenter interagerar med
varandra och med foretag genom brand communities pd sociala medier och detta leder i
forldngningen till att en varumérkeskultur skapas eller forstirks (Schembri & Latimer, 2016).
Deltagande i en varumirkeskultur blir identitetsskapande for konsumenter och kédnslomissiga
band kan skapas till varumérket (Schembri & Latimer, 2016).

Inom kulturer 1 brand communities forekommer ritualer, traditioner och andra komplexa
beteenden. Schembri & Latimer (2016) exemplifierar detta med hur forare inom Saab-kulturen
har en tradition av att hilsa pa varandra genom att blinka med helljusen nir de méts ute pa
vigarna. Varumérkesrelaterade beteenden som dessa stirker det kulturella vérdet och stéirker
bandet mellan konsumenter och varumérket (Schembri & Latimer, 2016).

Framvéxten av varumirkeskulturer pa sociala medier gor att rollen som innehéllsskapare delas
mellan deltagare (konsumenter) och foretag, dé deltagarna bidrar med storytelling, delar med sig
av erfarenheter som konsumenter av varumairket, och pd andra sétt ger uttryck for sitt deltagande
i varuméirkeskulturen som genom ritualer och traditioner (Schembri & Latimer, 2016). Aven om
varumarkeskulturen delvis genereras av konsumenterna sjidlva pd sociala medier, blir det av
yttersta vikt for marknadsforare att frimja framvéxten av varumirkeskulturer. Dels innebér en
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varumirkeskultur pd sociala medier ett vardefullt och effektivt marknadsforingsverktyg och ett
sdtt att forbdttra relationer med foretagets kunder. Dels leder marknadsforares insikter i hur
framvéxten sker och kulturen skapas till att foretaget pa ett effektivare sétt kan styra
varumarkeskulturen sa att den gynnar foretaget (Schembri & Latimer, 2016).
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3. METOD

Detta kapitel redogor for uppsatsens metod och tillvigagdngssditt i detalj. Kapitlet inleds med en
forklaring till forskningsansatsen foljt av medieval och urvalsprocess. Detta mynnar ut i hur
studien faktiskt genomfordes vilket diskuteras sedan vidare i metodkritik.

3.1 VETENSKAPLIGT FORHALLNINGSSATT

Studien avser att analysera vad innehallet i B2B-foretags mest uppskattade Facebook-inlagg
handlar om. For att bést kunna forstd innehéllets essens antogs ett kritiskt hermeneutiskt
perspektiv. Denna forskningsansats har tolkning som analysredskap for att forsta foreteelser som
inte dr sjdlvklara med vér vardagsforstielse. Forskningstraditionen ar sarskilt aktuell for studier
som handlar om att fOrstd inneborder 1 meningsskapande aktiviteter sdsom texter, dér
uppskattade Facebook-inldgg ar ett ypperligt exempel.

Med “kritisk” menas att analytikern ocksa tar hinsyn till inldggens kontext, det vill sdga att
bedomaren &r insatt i och har en forstielse for hur Facebook fungerar och dess ramverk. Bryman
och Bell (2013) hénvisar till Philips och Browns (1993) trestegs tillvigagingssitt for en kritisk
hermeneutisk tolkning av foretagsmaterial. Det fOrsta steget dr det sociala-historiska momentet,
dér forskaren sitter sig in in den som producerat texten (B2B-foretag), dess tinkta mottagare
(foljarnas karaktdr) och det sammanhang dér texten produceras, Overfors och tas emot
(Facebook). Den beskrivna bakgrunden och teorin innefattar dessa och beskriver vad for kunskap
bedomaren hade fore analysen. Bryman och Bell (2013) menar att nésta steg dr det formella
momentet, dir denna fas innefattar sjdlva analysen av inliggen. Analysen gar att goras pa flera
olika sitt, ddr denna uppsats utgar frin en semiotisk innehallsanalys som kommer att beskrivas
senare 1 detta kapitel. Det tredje och sista steget dr det tolkande-omtolkade momentet, dér
resultaten av analysen syntetiseras och sitts 1 forhdllande till den tidigare forskning. For att
uppnd detta steg har beddmarna arbetat utefter den hermeneutiska cirkeln.

Uppsatsens dmne grundar sig i vad som B2B-foretags foljare finner intressant, vilket gér d&mnet
subjektivt. Darfor antog beddmarna rollen som subjektivister for att littare kunna forstd sina
tolkningar som forskare, men dven respondenternas tolkningar av &mnet. Beddmarna accepterade
dven genom det ontologiska synsittet att de 1 sin forskarroll dr fiargade av tidigare erfarenheter
och kunskap vilket kan ha péverkat deras tolkningar och analyser (Bryman & Bell, 2007). Detta
kan ha kommit att paverka resultatet dad det finns risk att de egna subjektiva asikterna kan ha
beblandats med foljarnas tyckande och tinkande. Dock menar den kritiska hermeneutiska
ansatsen att en tidigare kunskap underlattar forskarens tolkning av fenomenet och ar darfor dven
fordel for analysen.

3.2 FORSKNINGSSTRATEGI

For att besvara fragestillningen krdvs en metod som later bedomarna tolka essensen i de
publicerade inldggen. Darfor valdes kvalitativa metoder framfor kvantitativa, da dessa tillater en
analys av budskapen pa en djupare nivd. Bryman & Bell (2013) beskriver kvalitativ forskning
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som fokuserad péd tolkning och fOrstdelse av hur deltagare i ett sammanhang uppfattar sin
verklighet. Forfattarna beskriver att de kvalitativa metoderna ger dessutom det studerade
materialet ett storre spelrum genom sin fordnderliga och ostrukturerade process. Detta genererar
ofta rikare data med fokus pd mening och kontext. En kvantitativ metod skulle visserligen ge ett
mer generaliserbart svar, dock skulle den inte besvara fragestillningen eftersom den fokuserar pa
att bekréfta teorier, hypoteser och orsakssamband (Bryman & Bell, 2013).

For att besvara fragestédllningen anvinde bedomarna sig av en abduktiv ansats och applicerade en
hermeneutisk cirkelprocess pa sin semiotiska innehéllsanalys. Saledes pendlade de mellan teori
och empiriska upptickter (Alvesson & Skoldberg, 2008). Nedan forklaras den abduktiva
ansatsen, den hermeneutiska cirkeln och den semiotiska innehallsanalysen av text och bildanalys.

3.2.1 ABDUKTIV ANSATS

Abduktiv ansats delar vissa drag med bade deduktion och induktion, men det &r inte en mix av
dessa, da dven den tillfor sina egna moment. Medan induktion utgér fran empiri och deduktion
fran teori si kan abduktionen & sin sida ta avstamp i empiri samtidigt som den beaktar teoretiska
resonemang (Alvesson & Skddberg, 2008).

Idén med abduktion beskrivs vidare av Alvesson & Skoldberg (2008) som att de teoretiska
referensramarna begripliggoér de empiriskt induktiva monstret eller ytstrukturerna. Abduktionen
gor skillnad pa ytstrukturer och djupstrukturer, ytstrukturer utgdér det observerbara medan
djupstrukturer dr de motiv och meningar som doljer sig bakom. Alvesson & Skoldberg (2008)
ger exempel pd detta med hjilp av ett resonemang om svanar. Med deduktiv ansats skulle man
utgd ifran teorin om att svanar dr vita, och om vi stoter pa en svan kommer den att vara vit. Med
en induktiv ansats skulle man titta pd olika svanar och registrera deras farg och slutligen kunna
dra slutsatsen att svanar dr vita. Med en abduktiv ansats skulle man observera en vit svan och
sedan forsoka forklara varfor den har en viss firg genom att exempelvis studera dess gener. I
detta fall representeras ytstrukturen av fagelns firg medan djupstrukturen, som forklarar
ytstrukturen, 1 detta fallet &r generna.

Alvesson och Skoldberg (2008) menar att abduktionen dessutom innebdr att att det kan finnas ett
flertal djupstrukturer bakom en enda ytstruktur och att ofta gir det inte att siga om den ena &r
mer ritt dn den andra. Att endast vélja en djupstruktur som forklaring gér bra sd linge man inte
pastér att detta dr den enda ritta (Alvesson & Skoldberg, 2008; Baggani & Fosl, 2010). Vidare
tillhandahéller Baggani och Fosl (2010) en lista Over principer som tidigare filosofer
argumenterat for ndr det kommer till att vélja forklaring 1 det fall att flera olika forklaringar
finns. Dessa principer dr enkelhet, sammanhang, testbarhet och forutsdgbarhet och slutligen
omfattning. Med enkelhet menas att den minst komplicerade forklaringen bor viljas.
Sammanhang syftar pa att forskaren bor vilja en forklaring som gér i linje med vad experter
inom det omradet haller for att vara sant. Testbarhet och forutsdgbarhet menar pa att om det &r
mdjligt sd ska den teori som som gér att prediceras och testas viljas. Omfattning syftar pa att den
teori som kan forklara den storsta delen av materialet bor anvindas.

Tillaimpningen av abduktion har inneburit 1 denna uppsats att de valda inldggen har analyseras
for att beskriva de djupgéende strukturer som ligger till grund for de observerbara fynd eller
ytstrukturer som patriffas i1 inldgget. Bedomarna har végletts av Baggani och Fosls (2010)
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principer for att kunna vélja den mest troliga forklaringen eller uppfattningen i de inldgg dér flera
forklaringar funnits. P4 sa sitt nddde bedomarna den bédsta mdjliga forstaelsen till varfor just
dessa inldgg har fatt mer uppskattning én andra. Alvesson & Skoldberg (2008) talar om vikten av
att pendla mellan teorin och empirin i den hermeneutiska processen, pa sa sitt passar den
hermeneutiska cirkeln bra med den abduktiva ansatsen.

3.2.2 HERMENEUTISK CIRKEL

Som tidigare ndmnts sé lagger Alvesson & Skoldberg (2008) vikt vid att teorin och analysen av
empirin utvecklas om vartannat och menar att den hermeneutiska metoden tillgodoser detta. Den
hermeneutiska cirkeln syftar pa den stindiga vaxlingen mellan delar och helhet som pagar av en
beddmare vid en hermeneutisk tolkning. Kvale (1996) forklarar att den hermeneutiska cirkeln ar
det som karakteriserar tolkningen av mening. Varje enskild del tolkas forst. Utifrdn varje
tolkning relateras delarna &terigen till sin helhet och leder i sin tur till ny forstdelse. Forstaelsen
stiger gradvis och ndr en alltmer fordjupad forstaelse. Den utvidgade forstéelsen bildar en
fruktbar cirkel eller spiral av forstaelse (Kvale, 1996).

3.2.3 SEMIOTISK INNEHALLSANALYS

Analysen i denna uppsats bygger pd en kvalitativ semiotisk innehallsanalys. Bryman och Bell
(2013) ser pd semiotik som “liran om tecken” och menar att begreppet handlar om att analysera
symboler 1 vardagen och att tyda dess bakomliggande mening. Detta innebér att forskaren riktar
sig in pd att hitta likvdl som att avsloja de processer som berdr meningsproduktion. Dokument
och andra texter sdsom uppsatsens Facebook-inldgg analyseras for att komma fram till djupare
meningar och hur dessa tecken avses fa effekt pa nuvarande och blivande konsumenter (Bryman
& Bell, 2013). Eftersom uppsatsen @mnar att undersoka och forstd de underliggande betydelserna
1 inldggen, blir en semiotisk innehéllsanalys véldigt relevant.

Bryman och Bell (2013) menar att semiotiken utgdr ifrdn att tecknen blir symboler genom
kulturen, detta betyder att kopplingen mellan den bakomliggande meningen och det tecken som
utgdér symbolen for denna mening kan uppfattas som godtycklig, dd den &r betingad av
betraktarens kulturella referensram och ddrmed kan uppfattas olika av olika personer (Bryman &
Bell, 2013). Bryman och Bell (2013) avslutar sin presentation av semiotik med att resultaten av
en semiotisk analys ofta upplevs som godtyckligt framstélld, detta dr dock inget att frukta enligt
samma forfattare som pépekar att en semiotisk analys inte skulle vara ett sémre verktyg &n nagot
annat for kvantitativ analys.

Som exempel pa hur ett dokument kan tolkas med semiotik anvdnder Bryman och Bell (2013) ett
CV. De olika meriterna pa en persons CV dr uppenbara tecken som har en tydlig mening,
samtidigt sa doljer sig en djupare mening om personens karaktir beroende pd vilka meriter som
presenteras och dven personens “védrde” i sammanhanget kan indikeras av meriterna. Samtidigt
kan samma meriter uppfattas olika i olika sammanhang.
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3.2.4 BILDANALYS

Eftersom ménga inldgg pad Facebook innehéller bilder var bedémarna tvungna att fatta ett
stdllningstagande om hur dessa skulle analyseras. Bryman och Bell (2013) menar att &ven
visuellt innehall pa webbplatser sasom bilder kan ses som en form av dokument och har 1 allt
hogre utstrackning blivit intressant for foretagsekonomisk forskning. Forfattarna tilldgger att
bilderna kan spela en viktig roll for konstituering av en organisation image och identitet (Bryman
& Bell, 2013).

Aspers, Fuehrer och Arni (2004) utgar fran en samhillsvetenskaplig ansats och ser pa en bild
utifrdn sociala konstruktioner. De konkluderar att betraktaren skapar mening med bilden. Som
exempel visar forfattarna pd att olika ménniskor kan tinka vildigt olika om samma bild.
Samtidigt kan en person kan tinka annorlunda om samma bild vid tvd skilda tidpunkter.
Forfattarna menar att beddmningen &r beroende av den sociala kontexten och av den referensram
som betraktaren anvénder. Dock lyfter forfattarna fram att all kommunikation bygger pa att det
till viss man finns 6verlappande meningsstrukturer mellan kommunikatdrerna, for att dessa ska
nd en forstaelse sinsemellan. Har lyfter forfattarna upp social 6verlappning, sd som gemensamt
sprék, kultur, utbildning och élder, som aspekter som frimjar forstdelse mellan betraktare och
bildproducent (Aspers et al., 2004). P4 sa sitt maste skilda personer till viss del kunna forsta
samma bild likadant, sérskilt om de har social 6verlappning.

Aspers et al. (2004) presenterar Schroeders metod for bildanalys. Samtidigt som Aspers et al.
(2004) menar pa att en bilds mening finns utanfér den, namligen i betraktaren, menar Schroeder
att meningen ligger i sjdlva bilden. Schroeder har himtat sina metoder fran det konsthistoriska
faltet och menar pa att det gér att analysera bilder systematiskt utifran dess kulturella koder och
saledes nd en god samstimmighet. Schroeder introducerar sju bildanalytiska kategorier for att na
en sa konsekvent bedomning av bilder som mojligt: (1) Beskrivning, dir varje analys bor borja
med att beskriva bilden, beskrivningen bdr vara pa en sddan nivé att den inte ndmnvért skulle
skilja sig mellan olika betraktare. (2) Innehall, dir personer, objekt, platser och hindelser
identifieras. (3) Form, dér fokus sétt pd hur innehallet presenteras dér exempelvis fargskala och
bildformat bedoms. (4) Material, som syftar pa sjdlva materialet som bilden presenteras pa. I
denna studies fall dr denna punkt mindre viktig d4 samtliga bilder &r digitala och publicerade pé
Facebook. (5) Stil, syftar pa faktorer sdsom tidsepok och konstnir. (6) Genre, talar om bildens
typ eller kategori sdsom portritt. (7) Jamforelser, dér syftet dr att visa pa unika egenskaper i en
bild.

Aspers et al. (2004) menar dock att vid bildanalyser dr det viktigt att tinka pa att det dven kan
finns bilder som saknar en meningsfull betydelse. En abstrakt bild kan inte std for sig sjélv utan
behover sitts 1 en kontext sdsom inldggstexten, for att bilden ska fa en betydelse.

3.2.5 METODSAMMANFATTNING OCH GENOMFORANDE

Givet de metodval som presenterats foljer hdr en sammanfattning som ocksa forklarar hur sjdlva
studien genomfordes och didrmed motiveras de metodval som har gjorts.

Studien utformades med en bottom up design. Ett urval av foretag studerades var for sig och
presenteras 1 empirin. Tillsammans med bakgrunden som presenterades tidigare 1 uppsatsen,
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utgjorde detta beddmarnas kontextuella grundforstaelse som avsnittet om kritisk hermeneutik
lyfte fram. Detta gar dven vil i hand med den semiotiska analysen, bildanalysen samt det
abduktiva synséttet som alla bygger pa forforstaelse av det som ska analyseras.

I det forsta steget analyserades ett inldggs text, bild och bildtext separat utifran den beskrivna
semiotiska innehéllsanalysen och bildanalysen. Dessa tva analysmetoder ligger nédra varandra i
sin andemening da de utgér fran betraktarens tolkning av forfattarens eller fotografens mening
med bilden. Detta gér i linje med den kritiskt hermeneutiska linjen da semiotik explicit foreslas
som analysverktyg av Bryman och Bell (2013). Texten ldstes i sin helhet ett antal ganger tills den
blev forstéelig. Bedomarnas exakta tolkning av texten och bilden beskrevs for att den skulle
kunna tas vidare i analysen. Bedomarna forsokte tyda textens sanna budskap genom att kolla pa
de ord och tecken som stod ut. De anvénde sig av Schroeders bildanalytiska kategorier nir dessa
vara relevanta, for att systematiskt tolka bilderna.

Dérefter beddmdes sammankopplingen mellan de tre olika enheterna. Detta gjordes for att se
ifall samma budskap formedlades i samtliga enheter, eftersom det dr mdjligt att en ldsare bara ser
till texten eller bilden. Om budskapen skiljer sig visentligt 4t kan det vara svért att avgora vad
som gjorde inldgget populirt.

I nésta steg gjordes en delanalys, dir varje inldggs mening tolkades i forhéllande till det
teoretiska underlag som tidigare presenteras med syftet att hitta kopplingar ddremellan. P4 s sitt
kunde en storre forstaelse nds om inldggets sanna budskap. I det sista steget jamfordes inldggens
meningar mot varandra for att finna likheter och Gvergripande teman med grund i teori och de
upptickter som inldggen tydde pa. Pa sa vis trattas materialet ned tills det gér att peka pa ett fatal
faktorer som rimligtvis har paverkat inldggen till att bli framgangsrika och dirmed uppfylls
syftet genom abduktiv ansats. Dessa fynd eller teman utgor svaret pa fragestéllningen om vad de
uppskattade inldggen faktiskt handlar om.

3.3 VAL AV MEDIA

Plattformen Facebook valdes for denna studie eftersom det dr den framsta digitala sociala
plattformen 1 Sverige. Flera forskare har anvéint Facebookinldgg som medium och har visat att de
manga observerbara aktiviteterna som sker pd sidan har kunnat ge s pass stora méingder av
information for att de ska kunna vara ett &mne virt att studera i sin egna rétt (Swani & Brown,
2013; Mogaji, 2016). Dessutom ger Facebook samtliga foretag samma funktioner och struktur att
utforma sina inldgg pa, vilket innebér att foretagen i urvalet har oavsett omséttning, antal foljare
och andra skiljaktigheter haft samma mojligheter att utforma sina inldgg. Detta bidrar till
homogeniteten och underlattar insamlandet av datan samt dess jimforelse.

Som tidigare argumenteras for i uppsatsen innebdr Facebooks allt vixande karaktir en vdxande
prevalens 1 svenskarnas och dirmed B2B-handelns vardag. Att applicera en innehéllsanalys pa
Facebook-inldgg ses som en rimlig idé di det kvalitativa angreppssdttet &mnar it att studera
innehallet i olika typer av skriftlig kommunikation.

Inldgg pa Facebooksidor en form av webbplats, vilket Bryman och Bell (2013) exemplifierar
som en killa till datainsamlig. Forfattarna menar att webbplatser mojliggoér en effektiv
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datainsamling, d4 insamligen gar att granskas kostnadsfritt och utan att geografiskt avstdnd
hindrar insamlingen. En viktig skillnad och nackdel &r att information pa webbplatser kan
andras, vilket kan paverka analysen.

Bryman och Bell (2013) lyfter fram fyra viktiga beddmningskriterier rérande dokument som
datakélla; autencitet, trovardighet, representativitet och meningsfullhet. Autencitetfragor ar ofta
centrala ndr det handlar om olika typer av webbplatser. Forskaren maste faststdlla ifall
dokumentet dr original eller en kopia och vem som har forfattat det. Darfor har endast officiella
Facebook-sidor valts i studien, dér dessa ér skapade av foretaget och endast foretaget har tillgdng
till att gora inldgg for att pa sa sitt faststélla studiens autencitet.

Trovérdighet kan enligt Bryman och Bell (2013) bedomas genom att fundera over vilket syfte
som ldg bakom dokumentet. Ifall upphovsmannen har ett kommersiellt motiv eller egna intressen
att forsvara kan vinklingar och skevheter i forfattandet forekomma. Dock avser denna studie inte
att avgdra hur sanningsenligt upphovsménnen skriver, istéllet sétts fokus pa vad de véljer att
skriver om.

Representativitet handlar om att kunna avvéiga hur komplett samlingen av dokumenten ar for att
kunna representera alla relevanta dokument (Bryman & Bell, 2013). Eftersom studiens syfte
forutsatte en viss exklusivitet, om att endast de mest uppskattade inldggen skulle studeras, vore
det inte rimligt att studera alla publicerade inldgg under den utvalda perioden. Dock hade ett
dnnu mer representativt resultat natts om om en ldngre tidsperiod, sdsom hela &r 2016 hade de
statt till grund.

Meningsfullheten i dokumenten avgors dels utifran signifikansen och dels utifran hur tydliga och
begripliga dokumenten ar, vilket kan variera beroende pd hur olika forskarens respektive
producentens sociala kontexter dr (Bryman & Bell, 2013). I denna studie var de dokument som
anvéndes av signifikans med hanvisning till studiens syfte. Inliggen bedomdes av forskarna som
att vara tydliga och begripliga, vilket kan ha berott pd forskarna och producentens likheter i sina
sociala kontexter men ocksa pa att inldggen var korta och lattldsta.

3.4 VAL AV FORETAG

For att undersoka vad svenska B2B-foretags mest uppskattade Facebook-inldgg handlar om,
maste ett urval av ldmpliga foretag viljas. Urvalet ar till viss del ett bekvdmlighetsurval men
samtidigt utsag forfattarna en rad kriterier som foretagen maste uppfylla for att kunna besvara
uppsatsens fragestéllning. Kriterierna for urvalet av bolagen var:

Foretaget méste vara svenskt

Foretaget maste ha en tydlig B2B-profil

Foretaget far inte vara ett renodlat tjénsteforetag

Foretaget méste ha en officiell Facebook-sida med minst 1000 foljare

Enbart svenska bolag registrerade 1 Sverige har valts att studeras for att resultera i en mer
homogen grupp och for att beddmarna i ett senare skede ska kunna na en forstaelse om just
svenska B2B-foretag.
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Fa foretag dr strikta B2B-foretag, de kan ha olika uppligg for sin forsdljning pa olika marknader
eller ha olika avdelningar for foretagskunder och konsumenter men med samma produkter. Ett
exempel dr IKEA som séljer till bdda grupper men under olika former (IKEA, 2016). Ett strikt
B2B-foretag séljer inte sina produkter till konsumenter. Da denna uppsats endast &mnar studera
B2B-foretags aktiviteter s bor foretagen som undersoks ha tydliga B2B-profiler; de ska de inte
sdlja sina produkter till konsumenter overhuvudtaget. For att littare kunna identifiera B2B-
foretag kommer inte renodlade tjénsteforetag sdsom konsultforetag att undersokas. Tidigare
forskare (Albers-Miller & Stafford, 1999; Swani et al., 2016) som har studerat B2B-foretag har i
sina studier skilt pé serviceforetag och produktforetag med motivering att dessa skulle verka i
olika miljoer vilket ger ytterligare orsak att endast vélja en av foretagstyperna.

Naturligtvis méiste foretaget ocksa ha en officiell Facebook-sida da det 4r i denna kanal som
datainsamlingen kommer ske. For autenciteten och trovirdighetens skull dr det viktigt att sidorna
ar skapade av foretaget. Vid de tillfillen dér ett foretag hade flera foretagssidor pa Facebook,
valdes den sidan som riktades mot den svenska marknaden. Samtliga foretag i urvalet maste
dessutom ha minst 1000 gillare pd sina Facebook-sidor. Siffran fungerar som en troskel for att
framhiva de foretagssidor som aktivt har valt att investera i sin Facebook-aktivitet och dessutom
lyckats vicka tydligt engagemang bland Facebook-anvdndarna. En analys av dessa foretags
inldgg bor rimligtvis vara av storre varde dn foretag med férre foljare da de har bevisat att de har
nagot som har engagera 1000 ldsare. 1000 gillanden 4r dessutom ett internt mal inom Facebooks
vérld och ses som ett tecken pa framgang (Facebook Business, 2016a). Nar ett inligg nar 1000
gillanden slutar Facebook berdkna det exakta antalet gillningar och ersitter siffran med K (1K =
1000) och raknar saledes tusental gillanden.

For att hitta [ampliga B2B-foretag, sokte forfattarna efter en yttre, legitim kélla som hade lyckats
genomfora en publicerad studie pa en representativ andel svenska B2B-foretag och kunde lista
dessa. Forfattarnas forforstaelse om B2B-foretagens kontext tillsammans med kriteriet om att
foretagen inte fick vara renodlade tjénsteforetag gjorde att de forstod att en sddan lista skulle
troligtvis visa pa tekniska foretag. Genom att studera Teknikforetagens (2015) senaste studie om
digitaliseringens betydelse for den svenska industrin, hittade fOrfattarna en sadan lista.
Teknikforetagen dr en arbetsgivarorganisation som representerar over 3800 teknikfGretag 1
Sverige. Medlemmarna verkar inom flera olika omrédden sasom telekommunikation,
metallindustri, elektronik, industrimaskiner, elkraft, optik och transporter. Rapporten beskriver
hur 20 framgingsrika svenska fOretag forhéller sig till digitaliseringens mdjligheter
(Teknikforetagen, 2015). Eftersom Facebook kan ses som en digital mojlighet och eftersom
dessa foretag anses vara de som mest framgangsrika foretagen av de 3800, ansag forfattarna att
deras aktiviteter pd Facebook skulle ge en mer fruktbar information &@n listor pd foretag med
mindre framgéng. Utifran listan kunde denna uppsatsens forfattare diskriminera de foretag som
inte uppfyllde samtliga kriterier. D4 kvarstod endast sju foretag: Atlas Copco, Ericsson, Saab,
Volvo, Sandvik, SKF och Tetra Pak.

De begrinsade resurserna innebar att forfattarna visste att de inte kunde studera samtliga sju
foretag. Dérfor gjordes ett stickprov (se bilaga 1) av foretagens samtliga Facebook-inlédgg under
30-dagarsperioden 2016/11/07 - 2016/12/06. Samtliga inldigg dokumenterades under ett dygns
tid. Varje publicerat Facebook-inldggs antal gillningar jamfordes med sidans antal foljare. Pa si
satt kunde forfattarna ranka de sju foretagen utefter vilka som hade engagerat sina foljare mest i
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forhéllande till dess totala antal foljare. Att foretagen kunde engagera sina foljare ansig
forfattarna som en vildigt viktig egenskap med tanke pa studiens fragestillning. Stickprovet
utgjorde totalt 149 inldgg under den utsatta perioden. Tre foretag stod klart ut i stickprovet da
deras inldgg hade engagerat mest i forhallande till deras antal foljare. Bland annat utgjorde deras
inldgg hela topp tio mest uppskattade inldggen under perioden. Dessa foretag var Ericsson, Saab
och Tetra Pak. Darefter valdes dessa foretags mest uppskattade inldgg ut for analys, ett for varje
foretag, tills dess att teoretisk méttnad uppstétt.

3.5 VAL AV TIDSPERIOD

Andra halvéret av ar 2016 (2016/07/01 - 2016/12/31) valdes ut for undersdka urvalets samtliga
Facebook-inldgg. Forfattarna ville vara s& objektiva som mojligt i valet av tidsperiod for att
agera 1 god tro. Pa sé sitt kunde de undvika att deras preferenser inte manifesterade sig i urvalet
av inldgg. Optimalt hade varit att undersoka samtliga inldgg gjorda under ett ars tid for att kunna
uttala sig om dret 2016, men pa grund av begrinsade resurser valdes endast ett halvar ut.

Vidare fick tidsfonstret inte vara alltfor gammalt, for att betrygga urvalets representerbarhet och
stabilitet (Bryman & Bell, 2013), vilket gjorde det senaste halvéret blev desto lampligare.

3.6 TROVARDIGHET

Detta dr en studie som gjorts pa kandidatnivd, dir bade tid och resurser varit av brist. Det fanns
endast mojlighet att goéra en mindre studie som senare kan uppmana andra forskare med fler
resurser till att utfora en liknande studie dock med en hogre grad av trovérdighet.

Den kvalitativa forskningstraditionen ser pa forskaren som en aktiv medskapare i
forskningsprocessen genom att styra och ge mening till de objekt som studeras (Kvale, 1996;
Bryman & Bell, 2013). Bryman och Bell (2013) refererar till Lincoln och Guba (1985) nér de
argumenterar for att kvalitetskriterierna validitet och reliabilitet har varit svara att applicera inom
kvalitativ forskning vilket har resulterat i en utvecklingen av motsvarande fyra sirskilda
delkriterier; tillforlitlighet (credibility), 6verforbarhet (transferability), pélitlighet (dependability)
och noggranhet (confirmability).

3.6.1 TILLFORLITLIGHET

Bryman och Bell (2013) menar att tillforlitligheten avser den inre validiteten, vilket innebér att
studien har genomfGrts i1 enlighet med géllande principer for att sdkerstilla att det empiriska
materialet dterspeglar forskningsfragan. Forfattarna tilligger att nér det inte finns en absolut bild
av den sociala verkligheten, blir resultatens tillforlitlighet i den aktuella studien central. For att
sakerhetsstilla tillforlitligheten 1 studien, var forfattarna vél inforstddda med den kontext 1 vilken
inldggen publicerats. En forstaelse for kontexten mojliggjorde en djupare insikt 1 de drivkrafter
och motiv som olika bilder och varumérken symboliserade.

Bedomarna verkade som dolda, fullstindiga observatdrer. Dolda innebér att varken foretagen
eller dess foljare var medvetna om att dessa inldgg tolkades medan fullstindiga syftar pa att
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bedomarna sjélva inte fick bidra till inldggens utslag (Dstbye & Larsson, 2004). P& sa sitt
berodde urvalet av inldgg helt pa foretagens Facebook-foljare, vilka inldgg de uppskattat mest
under det senaste halvéret, snarare @n vilka inldgg bedomarna tyckte var mest intressanta att
tolka och dra slutsatser av. En viktig aspekt for tillforlitligheten dr dock att som dolda
observatdrer har foretagen inte varit medvetna om att deras inldgg varit foremal for observation.
Hade de varit medvetna om studien, hade de kunnat paverka vilka inldgg som tolkas genom att
exempelvis ta bort, dndra eller sponsra utvalda inldgg och darmed se till att de fér fler reaktioner.
Detsamma géller for foljarna, dessa hade kunnat vara mer selektiva med att visa sin uppskattning
géllande vissa inldgg och siledes paverkat vilka inldgg som kom med i analysen. P4 sa sétt gav
den semiotiska innehallsanalysen inga reaktiva effekter.

Desto mer homogent ett urval dr, desto hdgre intern dverensstimmelse har studien (Bryman &
Bell, 2013). Samtliga foretag i urvalet dr darfor tydliga B2B-foretag som har valts utifran satta,
beskrivna kriterier. D& denna uppsats begrinsat sig till att endast att studera sddana tydliga
svenska B2B-foretag, har homogeniteten gagnats. Detta innebér dessutom att foretagen delar en
stor del av de miljoer de verkar i. De bade paverkas och formas av samma yttre konstrukt sdsom
lagar och rddande trender. Den centrala kontexten i denna studie ar Facebook, vilket innebér att
det finns en hel del gemensamma och Gverforbara ndmnare géllande det studerade materialets
utformning. Dock &r det viktigt att papeka att urvalet av foretag har till viss del varit ett
bekviamlighetsurval. Foretagen skiljer sig & 1 badde bransch och antal fo6ljare, vilket skadar
homogeniteten. Dédremot innebdr detta att eventuellt rddande fynd som teman som de har
gemensamt far dnda ett hogre virde, da studiens resultat &mnar &t att visa pad d&mnen som B2B-
foretag bor reflektera kring och ténka igenom nér de dgnar sig &t innehéllsskapande pa Facebook.

For att vidare oka tillforlitligheten har samtliga forfattare genomfort en analys pa samtliga
inldgg. Detta minskar risken att intressanta fynd gér forlorade pa grund av slumpen. Dessutom
hade samtliga bedomare en aktiv roll 1 analysarbetet, ddr symboler, innebérd och teman
diskuterats till konsensus (Patton, 2002). Didrmed anser forfattarna att de vidtagit rimliga &tgarder
for att sdkra en god tillforlitlighet

3.6.2 OVERFORBARHET

Detta kriterium avser den yttre validiteten och handlar om att kunna ge en sa tydlig kontextuell
information som mojligt for att kunna avgdra huruvida resultatet kan generaliseras till en
liknande milj6 (Bryman & Bell, 2013). Eftersom kvantitativa studier tenderar att gd pd djupet
med ett farre antal individer jdmfort med kvantitativa studier menar forfattarna att
generaliserbarheten tenderar att bli lidande. En sjélvklar kritik ligger 1 att studiens urval star for
en liten del av den faktiska mélgruppen, B2B-foretag. Saledes kan urvalet inte fianga in eller
representera samtliga typer av B2B-foretag.

Bryman och Bell (2013) tilldgger att eftersom kvalitativa studier tenderar att vara orienterade
kring  kontextuella  skillnader, forsvéras generaliserbarheten  ytterligare. De
marknadsforingsmetoder och knep som ett branschomrade anvédnder sig av kan 1 teorin fa motsatt
effekt for en annan branch eftersom det saknar relevans. B2B-foretagen i studien verkar inom
olika branscher vilket kan ses som en svaghet i studiens design. Studien dmnar dock inte att
undersdka branscherna utan snarare gruppen “B2B-foretag”.
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For att tillgodose dverforbarheten menar Bryman och Bell (2013) att en utforlig redogorelse av
det empiriska materialet dr essentiellt. Denna uppsats redogor darfor tydligt det empiriska
materialet savdl som av kontexten och om eventuella avvikelser 1 tillvigagangssittet.
Forfattarnas analyser ar stegvis och grundligt presenterade. Pa sa sétt kan de som ldser resultaten
kontrollera dessa och bilda sig en uppfattning om huruvida dessa dr Overforbara till andra
miljoer.

3.6.3 PALITLIGHET

Bryman och Bell (2013) menar att en hog grad av palitlighet, reliabilitet, nés av att det empiriska
materialet genererats pa ett konsekvent sétt och dr tydligt dokumenterat. Detta innebédr att om
studien skulle upprepas sé skulle det nya resultatet vara likartat. For att uppna detta kriterium har
varje inldgg forst konsekvent tolkats utifrdn dess tre delar; text, bild och bildtext. Hur de tre
delarnas budskap inom varje inldgg hinger samman har sedan diskuterats. I nésta steg har varje
inldgg analyserats 1 forhéllande till teorin. I nédsta analyssteg har helhetens dvergripande teman
utifrdn delarna och i samband med teorin redogjorts. Dock forhaller sig beddmarna som
subjektivister och erkénner saledes sin bristande forméga till att na fullkomlig palitlighet.

Fastédn alla bedomare ldste samma teori och satte sig in i samma livsvérld, har de alla sina egna
forkunskaper och forstdelser vilket paverkar tolkningen av det empiriska materialet savéil som
vilka delar de betonar eller forsummar i inldgget. Bedomarna bestar av tvA mén och en kvinna
med olika bakgrunder och som vuxit upp i tre olika svenska ldn. Tva av dessa har en examen
sedan tidigare i1 finans och psykologi vilket ldr ha pdverkat hur de forstdr och ser pa vissa
foreteelser i1 inldggen. Tva av foretagen i urvalet, Ericsson och Tetra Pak, har ett stort inflytande
och nédrvaro i Lund déir samtliga bedomare studerar, vilket kan ha gjort beddmarna mer
mottagliga for deras budskap d& de a4r mer personligt bekanta med foretagen. Bedomarnas olika
bakgrunder kan dock ses som en styrka i studien. Eftersom alla inldgg ldsts och tolkats av
samtliga tre bedomare ldr de viktigaste budskapen i alla inldgg ha fangats in for en vidare
tolkning. Om ndgon av forfattarna tolkade ett budskap annorlunda, diskuterades dmnet for att nd
en sa hog grad av samstimmighet som mgjligt.

Bryman och Bell (2015) menar att ett hot mot pélitligheten 1 kvalitativ forskning ar
tidsperspektivet och det stindigt fordnderliga samhéllet. Eftersom det dr omdjligt att stanna tiden
eller hindra samhillet frén att moderniseras, kommer forskare alltid att ha svart for att replikera
en kvalitativ studie som beror sociokulturella kontexter. Trots att Facebook fortfarande visar pé
en vixande trend och anvinds av svenskar mer dn ndgot annat socialt nitverk, dr det ingen
garanti fOr att det ar ett permanent medium och marknadsforingsverktyg. Facebook kan 1
framtiden komma att ersittas av ett annat medium som har en annan struktur och som mojliggor
andra meddelanden, vilket kan kréva andra typer av analyser. Dock gér det att argumenteras for
att Facebooks starka féste i Sverige idag gor det till ett relevant medium for analys for hur
dagens svenskar och svenska foretag viljer att uttrycka sig. Ett medium med ett svagare faste
hade sénkt studiens péalitlighet.
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3.6.4 NOGGRANNHET

Det slutliga kriteriet handlar om skribenternas objektivitet. Enligt Bryman och Bell (2013)
innebér det att det maste framga att skribenterna har agerat i god tro, att deras egna varderingar
inte manifesterar sig i bedomningen av texten. Detta kriterium ar sdrskilt svart att uppna nér
beddomarna dr aktiva medskapare i forstaelseprocessen. Fordelen med att ha tre bedomare som
aktivt diskuterar inliggen med varandra ar att de upptécker och rittar varandras alltfor subjektiva
tolkningar. Bryman och Bell (2015) belyser vikten av att kunna forsékra sig om att resultatet fran
studien inte har blivit paverkat eller vinklat av utomstidende faktorer, sdsom viljan att nd ett visst
resultat. Med detta i dtanke, har bedomarna forsokt att vilja foretag och tidsperiod sa objektivt
som mdjligt. Bedomarna har ocksa varit noggranna med att separera och visa pa nir det dr deras
forstaelse av texten mellan raderna gentemot den exakta texten som star till grunden for ett
resonemang.

3.7 METODKRITIK

Den kvalitativa ansatsen kritiseras ofta for risken att subjektiva tolkningar och osystematiska
uppfattningar far en betydande inverkan pd resultatet. Med en tydlig dokumentation och ett
kritiskt forhallningssétt till sina formagor som forskare, hoppades uppsatsens forfattare att kunna
kringga s& mycket negativ inverkan pa sina resultat som mdjligt. Forfattarna accepterar och inser
att kvalitativa metoder inte ger full mojlighet till detta (Alvesson & Skdldberg, 1994).

Den kvalitativa metoden ar betydligt mer ostrukturerad dn en kvantitativ ansats hade varit. En
avsaknad av ett standardiserat tillvigagangssitt sinker en metods trovirdighet (Bryman & Bell,
2013). Detta giller dock samtliga kvalitativa metoder och som beskrivet i foregdende kapitel
finns det dérfor andra kvalitetskriterier att beakta. Denna studie har beaktat dessa kriterier och
arbetat fOr transparens for att nd en s& hog troviardighet som mojligt. Hade en kvantitativ ansats
valts, sdsom en kvantitativ innehdllsanalys, hade metodens struktur resulterat i hdgre
trovardighet. D& hade undersokningen resulterat i en lista med ord som forekommer i
uppskattade inldgg, dock inte nddvindigtvis vad dessa ord egentligen betyder dd sammanhanget
de forekommer i hade inte beaktats pa samma sitt. P4 sd sétt gav uppsatsens metod ett mer
fruktbart resultat eftersom den mojliggjorde en forstielse av inldggens mening snarare dn en
ordlista pd eventuellt relevanta ord. Ytterligare en nackdel med kvalitativa metoder 4r att dessa
inte kan uttala sig om orsakssamband, om kausalitet (Bryman & Bell, 2013). Detta beror pa att
studiens resultat dr kontextberoende. Bara for att studiens fynd appliceras av ett foretag, gar det
inte att garantera att foretaget kommer att generera en forhdjd uppskattning. En aspekt som
hénger ithop med det faktum att kvalitativa studier inte bor anvédndas for att generalisera &r att det
inte gdr att garantera att de undersokta foretagen &r ett representabelt urval av alla de svenska
B2B-foretagen pd Facebook. Vidare kan man vara kritisk till att urvalet av inldgg har varit
baserad pé reaktioner da det inte dr sdkert att alla reaktionerna har varit uttryck for uppskattning
av inldgget, men detta tar studien ingen hénsyn till.

Dock innefattar metoden en del andra &mnen som &r virda att diskutera och kritisera for att
lasaren ska f4 en mer komplett bild av undersdkningen. Det gar exempelvis att resonera att en
person kan uppskatta ett inldgg utan att behdva reagera pé det, vilket innebér att det kan finnas
ett bortfall av betydelsefulla inldgg som inte tagits med i undersdkningen. Dirtill, om en
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varumirkespersonlighet attraherar sina likar (Heding et al., 2009), blir det desto troligare att det
kan finnas ett B2B-varumérke som publicerar uppskattade inligg men att dess persona attraherar
nonchalanta foljare som inte vill eller bryr sig om att sprida inldgget. Det dr dock viktigt att
papeka att de utvalda inldggen i studien dr inte mindre intressanta for det. Dessutom bygger
uppsatsen bland annat pd resonemanget om att nd dessa villiga WOM-spridare som ar den
huvudsakliga orsaken till att varumédrket borjar anvdnda sig av sociala medier som ett
marknadsforingsverktyg, eftersom de sprider varumérket ut till nya kunder och hdjer dess hérda
och mjuka virden. Aven det faktum att studien har utforts av tre observatdrer skapar en skillnad
gentemot Facebookanvéndaren, som antas agera pd egen hand. Samtidigt som detta mdjliggor en
mer uttdmmande tolkning av inldggen sa kan det &ven medféra en annorlunda tolkning jamfort
med den som gors av Facebookanvéndaren.

Det finns anledning att vara sjdlvkritisk mot valet att ta med Tetra Pak i studien, fastén att
Teknikforetagen (2015) gjorde det. Tetra Pak uppfyller de fyra senare kriterierna men det kan
argumenteras huruvida bolaget &r att betraktas som svenskt. De andra bolagen ér tydligare
svenska da deras huvudkontor finns i1 Sverige, medan Tetra Pak flyttade sitt huvudkontor till
Schweiz 1981 (Tetra Pak, u..a). A andra sidan #r Tetra Pak ett bolag som fortfarande har en
stark koppling till Sverige dar det ocksd grundades. Dessutom &r Tetra Pak det enda av de tre
bolagen vars Facebook-sida &r skriven pé svenska. Dock far det inte glommas att Tetra Pak delar
flera likheter med Saab och Ericsson; skillnaderna anses alltsa inte vara av sadan karaktar att de
véger tyngre dn fordelarna.

I god forskaranda redovisas de analyserade inldggen 1 sin helhet (se bilaga 2) for att var ldsare
ska kunna bedoma rimligheten 1 forfattarnas tolkningar.
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4. EMPIRI

I detta kapitel presenteras information om Ericsson, Saab och Tetra Paks verksamhet och
Facebook-sidor. Detta dr en viktig del for att forstd foretagens forutsdttningar och vilka visioner
som kan ligga till grund for det material som férekommer i respektive inldgg.

4.1 ERICSSON

Ericsson ér ett foretag verksamt i telekommunikation och erbjuder tjinster, mjukvara och
infrastruktur inom mobilitet, bredband och molnldsningar. Foretaget hade ar 2015 drygt 116 000
anstéllda virlden 6ver och omsatte 246 920 MSEK (Ericsson, 2015). Foretaget dr en del av
Teknikforetagen som beskriver foretaget som en viktig inspiratér pd den svenska marknaden
under de senaste tre decennierna (Teknikforetagen, 2015). Aven Forbes (2015) och Fox (2016)
bekriftar Ericsson som en marknadsledare inom mobil infrastruktur. Statista (2015) visar att
Ericsson dr storst inom telekommunikation under 2015 med en marknadsandel pa 33%.

Pé sin Facebook-sida beskriver Ericsson sin vision om ett sd kallat "Networked Society”, dér en
okad mobilitet mojliggdr for alla manniskor och alla industrier att né sin fulla potential vad géller
innovation, samarbete och mojligheten att socialisera (Facebook, 2017a). Ericsson forklarar att
Networked Society-begreppet dr ett sitt att innovera framtiden. Begreppet inbegriper allt fran att
finna effektiva losningar inom live sport-upplevelser till samhélleliga utmaningar inom
utbildning, sjukvard, klimatfordndringar och virldens resursforbrukning. Vidare beskriver
foretaget att de strévar efter att sammankoppla allt och alla med sitt teknologiska ledarskap pa en
global nivéa (Facebook, 2017a).

Ericsson har vid insamlandet av data till denna uppsats 220 884 gillare pa sin officiella
Facebook-sida (Facebook, 2017b). Under den undersokta perioden publicerade Ericsson
sammanlagt 255 inldgg. Detta innebar en publiceringsfrekvens pa 10,63 inldgg per vecka for den
undersokta perioden. Samtliga inldgg ar publicerade pa engelska.

4.2 SAAB

Saab ar verksamt inom industrisektorn och tillhandahaller produkter, tjdnster och 16sningar inom
militirt forsvar och civil sikerhet. Ar 2015 hade Saab 14 685 anstillda och omsatte 27 186
MSEK (Saab Arsredovisning, 2015). The Conversation (2014) beskriver Saab som ett
konkurrenskraftigt foretag bland de frimsta sdkerhetsforetag pd den globala
stridsflygplansmarknaden. Saab ndmns som en stark spelare inom utveckling av komplexa
system, framstdende inom den svenska informations- och kommunikationsteknologiska sektorn
(Roland Berger, 2016), och marknadsledare inom obemannade undervattensfarkoster (Saab
Group, 2016).
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Pa sin Facebook-sida berdttar Saab att deras vision bygger pé att det 4r en méansklig réttighet att
kdnna sig trygg. Vidare beskriver foretaget att de stravar efter att skapa teknologiska och
innovativa losningar for manniskors och samhillets sédkerhet. Detta kan nds genom foretagets
sdkerhetssystem. Vidare forklarar Saab att de verkar pd en global marknad, erbjuder
vérldsledande produkter, tjdnster och 16sningar och att foretaget kontinuerligt utvecklar, anpassar
och forbéttrar ny teknologi (Facebook, 2017c¢).

P& foretagets officiella Facebook-sida har Saab vid datainsamlingen 74 989 gillare (Facebook,
2017d). Under den undersokta perioden publicerade Saab sammanlagt 138 inldgg. Detta ger en
inldggsfrekvens pa 5,75 inldgg per vecka for den undersokta perioden. Saab har under perioden
publicerat inldgg bade pé svenska och pa engelska.

4.3 TETRA PAK

Tetra Pak é&r ett industriféretag som tillverkar utrustning och forpackningar f{or
engingsemballage for livsmedel. Foretaget hade 23 600 anstdllda &r 2016 och omsatte samma ar
111 340 MSEK (Tetra Pak, 2017a). Pa Tetra Paks officiella svenska Facebook-sida finns endast
en kortfattad beskrivning av foretaget, diar de hivdar att de tillsammans med sina kunder gor
livsmedel sékra och tillgdngliga Gverallt (Facebook, 2017e). Foretaget &r marknadsledare inom
aseptiska forpackningsmaterial (Tetralaval, u.a; Tetra Pak, u.4.b).

P& Tetra Paks hemsida presenterar foretaget deras grundliggande vérderingar som innefattar
kundfokus och langsiktighet, med vilket de forklarar att de vill ge vdrde och inspirera sina
kunder. Ytterligare tvd vérderingar dr kvalitet och innovation, med vilket de forklarar att de
standigt strévar efter att skapa bittre, mer passande och mer innovativa 16sningar. Foretaget har
aven ett produktutvecklingscenter dir de erbjuder leverantdrer mojligheten att fa utveckla sina
produkter tillsammans med Tetra Pak (Tetra Pak, 2017b).

Tetra Pak har pa sin officiella Facebook-sida vid tidpunkten for datainsamling 4 558 gillare
(Facebook, 2017f). Under den undersokta perioden publicerade Tetra Pak sammanlagt 83 inldgg.
Det innebir att foretaget under perioden publicerade 3,46 inldgg per vecka. Samtliga undersokta
inldgg var forfattade pa svenska.

4.4 EMPIRI - SAMMANFATTNING

De tre foretagen dr verksamma inom olika branscher, vilket indikerar att typen av publicerat
innehall bor vara olika for de olika foretagen. Samtidigt definierar sig samtliga tre foretag som
innovativa och tekniska, vilket ocksd praglar deras visioner. Detta pekar pa att &ven om fOoretagen
kommer fran olika branscher, kan deras inldgg pa en Overgripande niva vara likartat, sett till
deras content marketing-strategier.

Samtliga studerade foretag har utméarkt sig som konkurrenskraftiga spelare och de
marknadsledare inom vissa marknader. Bland de utvalda foretagen sticker Ericsson ut som det
betydligt storre av de tre, vad giller omséttning och antal anstillda. Ericsson har dven en
betydligt storre Facebook-sida sett till antal foljare jamfort med de ovriga tva, dver dubbelt sa
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manga foljare som Saab och ndrmare 50 ginger s& manga foljare som Tetra Pak. Ericsson stér
dven ut 1 sin Facebook aktivitet dir de publicerar betydligt mer frekvent &n de andra tva.
Uppsatsens forfattare har inte tillgdng till foretagens investeringar i sociala medier sasom
Facebook, men det kan finnas skillnader som avgor hur ménga anstdllda som jobbar med att
skapa innehéll pa foretagens Facebook-sidor, samt hur kompetenta dessa anstéllda ér.
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S5S. ANALYS

Detta kapitel analyseras de mest uppskattade inliggen fran B2B-foretagens Facebook-sidor.
Inldggen finns tillgdngliga i bilaga 2. I analysens forsta steg beskrivs tolkningen av inldggets tre
delar separat. I ndsta steg beskrivs kopplingen mellan delarna. I det tredje steget analyseras
hela inliggen utefter teorin. I det sista steget analyseras samtliga inldgg, helheten, och
overgripande teman presenteras.

5.1 TOLKNING AV TEXT, BILD OCH BILDTEXT

5.1.1 ERICSSON, INLAGG 1

Text. Inldgget uppmanar ldsaren att folja deras Mikael Sundstrom da dennes resa med “the
Networked Event” denna dag har tagit honom hela végen till den ikoniska stadion Park des
Princes 1 Paris. Det dr underforstitt att Sundstrom dr en reporter for Ericsson, dock véljer
forfattaren att nimna reporterns namn for att géra honom mer bekant och verklig for ldsaren.
Samtidigt dar forfattaren noggrann med att visa pa att Sundstrom representerar Ericsson genom
anviandandet av det i sammanhanget 6verflodiga ordet “var” innan “Mikael Sundstrom”. Det &r
overflodigt eftersom det redan framgér tydligt. Darfor gér det att argumentera for att Ericsson
genom att dels bendmna reportern med namn och dels kalla honom for “véar” vill signalera
gemenskap mellan foretaget och dess anstéllda.

Lésaren forstar att det handlar om ett stiligt, eftertraktat event da flera ledtrddar ges. Forfattaren
forklarar inte vad eventet “Networked Event” innebér eller star fOr, utan forutsitter att ldsaren
redan kénner till det. Dessutom dger det rum 1 Paris vilket dr starkt associerat med elegans och
glamor. Slutligen &ar destinationen den “ikoniska Parc des Princes Stadium”. Lidsaren ser
“Princes” och goér méjligen kopplingen till prinsar, kungligheter, elit. Annu en ledtrad &r att det
papekas att det handlar om en ikonisk plats, vilket dessutom visar pa en kulturmedvetenhet om
fotboll hos Ericsson.

Bild. Bilden visar tvd mén 1 kostym som ler glatt mot kameran. De star sida vid sida framfor en
eventskdrm med smé Ericsson- och PSG-loggor. De stér relativt ndra varandra, vilket tyder pa en
véinskaplig relation. Bdda mannen bér mork kostym och vit skjorta, mannen till vénster i bild bér
dessutom mork slips. Ingen av médnnen &r placerad 1 direkt center, ménnen é&r lika ldnga, den ena
ar vit och ljushdrig medan den andra dr morkhyad och har svart har. I bakgrunden skymtas
tomma laktare pa stadion. Bilden ser ut att vara tagen under eventet och dé bilden &r smétt suddig
och annat ljus bldndar kameran &r bilden sannolikt tagen med en mobilkamera och inte av en
professionell fotograf. Den ena personen dr mer formellt klddd dd han bér slips och har sin kavaj
stingd, medan den andre saknar slips och har sin kavaj Oppen vilket tyder pd en nigot mer
informell instdllning till eventet. Bdda bédr dock morka kostymer och vita skjortor vilket
symboliserar att bada méste varit inforstddda med att en viss formell niva maste uppfyllas under
eventet. Bdda méannen anses darfor vara for finkladda for ett vanligt sportevenemang. Vid sidan
av eventskdrmen som utgor storsta delen av bakgrunden kan man skymta en tom stadion med
tomma ldktare. Bilden fungerar sdledes som en tjuvtitt for ldsarna, ett fonster in 1 det
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eftertraktade eventet. Med bilden verkar Ericsson vilja ge ett spinnande och stiligt intryck.
Nagonting som &ar anmarkningsvért dr att bada personerna pa bilden inte blir presenterade i
texten. Bildens kontext indikerar att personen till vinster dr en fotbollsspelare i PSG och i sé fall
kan personen vara sa pass kind att en introduktion anses 6verflodig, vilket 1 sin tur skulle kunna
betyda att Ericsson vill visa upp att de dr pd “kompisnivd” med en kidnd person. Endast en av
uppsatsforfattarna kdnde igen honom som Patrick Kluivert, ett fore detta fotbollsproffs och
numera Director of Football 1 PSG.

5.1.2 ERICSSON, INLAGG 2

Text. Texten meddelar att Ericsson fragade sin Al-expert Rebecka om Westworld kan bli en
verklighet i den snara framtiden, och att hennes svar pd fridgan kan komma att forvana dig.
Forfattaren forklarar inte vad akronymen Al star fOr, utan antar att ldsaren ar tillrackligt insatt for
att veta det star for “Artificial Intelligence”, vilket passar sammanhanget. Experten bendmns med
namn vilket inte bara gér henne utan ocksa sjdlva meddelandet mer personligt for ldsaren.

Ordet “expert” star ut i meddelandet och visar pa nagon med kredens, som har uppnétt en hog
kunskap inom dmnet och som dérfor gar att lita pd, och som kan ge en kunnig och opartisk ésikt.
Dock ar Ericsson tydliga med att papeka att detta &r deras expert, vilket gor att graden av
trovardighet 1 vad experten har att sdga sjunker, dd experten ar knuten till foretaget. Vidare
behovde Ericsson inte nddvindigtvis peka ut att detta var just deras expert. De kunde ha undvikit
possessiva pronomen och istillet exempelvis sagt att de frigade experten Rebecka. Fastin
inldgget vid en forsta anblick verkar handla om vad experten har att sdga i en viss fraga, verkar
det underliggande mélet med budskapet inte vara att 14saren ska bli 6vertygad utan snarare visa
att Ericsson har tillgang till egna experter.

Forfattaren forklarar inte vad “Westworld” avser utan antar att ldsaren redan kénner till den
samtida popkulturella amerikanska science-fiction-TV-serien. Ericsson visar sig sdledes vara
medveten om TV-seriens stora genombrott och dess ménga fans. I ndsta mening skriver
forfattaren att hennes (Rebeckas) svar kan komma att chockera dig. De som kénner till
Westworld vet om att det handlar om en fiktionell berittelse. Eftersom den stéllda frégan till
experten dr en ja- eller nej-frdga och eftersom svaret forklaras chockera ldsaren, uppfattar ldsaren
att Ericssons expert kommer att sdga “Ja, det skulle kunna vara mojligt”. Med andra ord kommer
experten med en vetenskaplig grund till viss del eller helt forkasta det fiktionella i science-fiction
serien. Detta vicker intresse och spdnning for de som fOrstar inldgget. Forfattaren avslutar
inldgget med ett utelamningstecken, vilket bygger upp dn mer férvintan hos ldsaren.

Bild. Bilden visar vad som ser ut att vara en produktionslinje i en fabrik, bakom ett glas syns tvé
vita industrirobotar jobba med vad som ser ut som en “halvfirdig ménniska”. Ett benvitt
ménskligt skelett dr tyglat fast vid en futuristisk maskin medan en annan maskin bygger vita
senor och muskler pa skelettet. Ansiktet dr inte klart 4n och visar dérfor en skalle med tomma
ogonhalor och utan ndsben. “Minniskans” vita istillet for blodiga kroppsdelar ger den ett
oménskligt och grymt intryck. I bakgrunden syns en hel del andra maskiner och hjul. Bilden ir
tagen ur en scen i Westworld som visar hur de fiktiva ménskliga robotarna skapas. Bilden vicker
intresse och kénslor dven hos de ldsare som inte kénner igen scenen eller TV-serien. Kédnslorna
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ar blandade frdn obehag till nyfikenhet och genererar saledes intresse for att bilden ska bli
forstaelig.

Bildtext. Texten upprepar frigan om det som utspelar sig i serien Westworld kan hidnda pa
riktigt. En tjuvtitt pd vad som antas vara expertens svar foljer dir denne skriver att svaret dr “ja,
men kanske inte pad det sdttet du tror...”. Har bekriftar forfattaren de misstankar som vécktes
tidigare om ett positivt svar till den stéllda fragan. Tjuvtitten pa svaret uppfattas inte som att den
tar kal pa den hittills underbyggda spanningen utan gor den istillet &nnu mer olidlig. Detta beror
pa att det handlar om en sa pass ofattbar tes, nir fiktion blir verklighet. Meningens avslutande
uteldmningstecken har samma spanningseffekt som i inldggets huvudtext.

5.1.3 ERICSSON, INLAGG 3

Text. I en sportens sommar, nir “internet of sports” verkar vixa alltmer: Kommer den virtuella
upplevelsen att helt ersétta den fysiska dimensionen av tdvlande? Inldgget inleder med att visa pa
kopplingen mellan sommar och sport, vilket dr relevant med tanke pd att inldgget publicerats
under sommarmanaderna. Darefter belyser forfattaren utvecklingen av “internet of sports” och
stdller ldsaren fragan om den virtuella upplevelsen kommer att ersitta den fysiska. Forfattaren
forklarar inte vad internet of sports avser, utan antar att ldsaren ar tillrdckligt insatt och bland
annat medveten om begreppet Internet of Things (IoT) och hur det har revolutionerat
sportvérlden och ddrmed ocksé fitt sitt egna begrepp, internet of sports.

Fragan gillande om den virtuella védrlden kan komma att ersitta den fysiska, dr ett vilként tema
som science-fiction genren ofta behandlar och som véckt intresse och blandade kénslor om vad
framtiden kan tdnkas innebdra. Science-fiction diskussionen &r intressant bland
teknikintresserade, vilket gor den relevant pa Ericssons Facebook-sida. For Ericsson dr det
sjalvklart att sport drar en stor nytta av teknologins framsteg. Genom att ta upp diskussionen &r
det underforstatt att Ericsson, som ett framstdende tekniskt varumaérke, avser att ndrvara i denna
utveckling.

Bild. Bilden ger ett sportigt intryck och visar pa en kvinna som forbereder sig att kasta en
basketboll i1 korgen och en annan kvinna som befinner sig till hdger i bilden och observerar.
Deras vita trojor gor att de stir ut och dr mycket synliga i bilden. Ovanfor korgen star Ericssons
logotyp som é&r forhallandevis liten i bilden. P4 samma vdgg som korgen hinger, star det med
versaler en uppmaning om att komma med pd ledar-listan. Vid forsta anblick stir ordet “ledare”
ut och en automatisk association hos ldsaren gors till Ericsson pd grund av nédrheten av Ericsson-
logotypen. Vid en ndrmare anblick blir det tydligare att uppmaningen egentligen handlar om
podngen som gors under basketspelet.

Bildtext. Forfattaren beskriver romantiskt utsikten over ett badhus i Bastad under en inflygning
till staden. Badhuset har prytts med en stor Ericsson-logotyp. Beskrivningen dr behaglig att ldasa
och lasaren fir uppfattningen att Ericsson arbetar dven pa en lokal niva. Béstad &r ett klassiskt
svenskt sommarresmél och sammankopplas med glamour och fldrd, det dr en plats som kokar
under sommaren. Hir kan man anta att Ericsson vill kopplas samman med dessa virderingar och
etablera att “man finns pa plats dér det hdander”.
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5.1.4 SAAB, INLAGG 1

Text. Saab berittar att de stodjer den svenska dressyrryttaren Patrik Kittel och att denne ar en
viktig forebild inom sin idrott. Inldgget fortsdtter med att sdga att Saab 14t honom prova en annan
typ av hdstkrafter. Forfattaren papekar dérefter att det ser ut som att Patrik uppskattade sin &ktur,
vilket dr en referens till informationen som kommer i bilden och bildtexten. I detta inldgg tar
foretaget hjdlp av en utomstaende aktor for att skapa innehdll. Genom inldgget skapar Saab en
koppling mellan foretaget och sport, och visar pd en vilja att stodja forebilder inom sport. De
forklarar inte pa vilket sétt ryttaren dr en forebild utan antar att ldsaren redan kadnner till honom
och hans bakgrund. Saab skriver att de lat Patrik 8ka med, “lat” antyder att handlingen &r utdver
det vanliga och begrinsad till bara ndgra fa personer. Det paminner ldsaren om att Saab dger och
kontrollerar flygplanet och att dka i det 4r ndgonting som ar atravért. Genom att se pa ryttaren
som vardig att fa flyga med, forstar ldsaren att Saab &r drlig med sitt uttryckta sportintresse.

Kopplingen mellan héstsporten och jaktflyget verkar forst ndgot tunn, men dressyren gér att
hérleda till precision och fokus, ndgot som ocksa dr viktigt i en avancerad maskin och vid
framforandet av ett jaktplan. Ryttaren maste kunna kontrollera sin hast och piloten sitt jaktplan.
Det finns dock ocksa en explicit, smatt humoristisk koppling i referensen till héstkrafter som ar
ett matt pa kraft och pdminner om de krafter som finns i savél jaktplan som héstar.

En emojicon av ett flygplan indikerar att akturen och dédrmed histkrafterna syftar pa en flygtur
med ett av Saabs flygplan. Att det var uppskattat kan ocksé peka pé det ovanliga i upplevelsen att
f4 dka med ett jaktplan, vilket samtidigt 4r ndgon form av andemening med inldgget d& varken
dressyrridning eller jaktplansflygning kan ses som négot vardagligt for de flesta. Genom inldgget
kénner ldsaren att den ocksé far en titt i den ovanliga vardagen.

Bild. Bilden visar en man som av texten att doma &r Patrik Kittel som precis har avslutat sin
flygtur. Aven om flygplanet stir vid sidan om honom s& forstdr lisaren genom att se pa hans
posering att han &r den viktiga i bilden. Han star med en fot pa stegen upp pé planet och den
andra foten pa marken och ler sjdlvsdkert in i kameran. Poseringen &r typiskt manlig; bredbent,
aktiv och haller nidgonting i hénderna. Kittel har pa sig Saabs pilotdrikt vilket visar pa att
uppskattningen dr dmsesidig, eftersom bilden ar upplagd pa Kittels personliga Instagram-konto.
Hade kéndisen inte sett upp till Saab, hade denne formodligen lagt upp en annan bild med
mindre Saab-symbolik. P4 planet syns tre kronor-symbolen, vilket pAminner ldsaren om att bade
ryttaren och Saab dr svenska, vilket kan vicka stolthet bland vissa svenskar.

Bildtext. Texten visar pa att bade den och bilden dr tagen ur Patrik Kittels personliga Instagram-
sida. Trots att Saab inte ligger bakom den ursprungliga texten forstar ldsaren att Saab har tagit ett
aktivt val att publicera bilden och bildtexten, vilket innebér att de ocksa maste kunna sta for och
forsvara vad som stir ddr. Annars bor de ha valt att inte ta med bildtexten utan bara ligga upp
bilden. Kittel stiller en retorisk friga dir han undrar ifall ndgon s6ker Top Gun och syftar pé sig
sjdlv 1 bilden. Detta dr en referens till en amerikansk dramatisk militirfilm frdn 80-talet. Den
vildigt manliga poseringen 1 bilden forklaras ddrmed eftersom han forsoker efterlikna den
ikoniska manliga huvudrollen. For att visa att Kittel driver och bjuder pa sig sjilv har han direkt
efter den retoriska frigan satt en emojicon som skrattar s& mycket att den far térar i 6gonen.
Direfter tackar han Saab for en fantastisk dag. Genom att han tackar Saab visar han pa att
respekten dr Omsesidig och diarmed tilldelar han &ven Saab kompetens for sina flygplan, men han
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upplevs ocksé kreditera dem for deras dventyrlighet. Av skdmtet att doma upplever ldsaren att
Kittel vill formedla att han inte tror att han dr en pilot att ta pa allvar, i alla fall inte nar han méter
sig med Saab. Men det faktum att Saab dnda tog sig friheten och tiden att 14ta en amatér flyga
med i deras jaktflygplan visar pa en viss vighalsighet fran Saabs sida.

Tva utropstecken foljer meddelandet vilket visar pa en entusiasm utover den vanliga.
Meddelandet foljs av en rad hashtags, vilket &r vanligt for Instagram-applikationen. Dessa lyder;
hidstkraft, topgun, flygplan, flygning, sol, cool, macho, kostym, moln, aktur, sdkerhet, kul, foto,
framtid, sponsor, huvudsaklig, stovlar. Sdrskilt manliga attribut upplevs st ut genom hashtagen
topgun, histkraft, macho och drikt. Aven &travirda attribut stdr ut genom sol, cool, sikerhet, kul
och framtid. De manliga attributen tillsammans med de om atrdvirdhet ger ldsaren en kédnsla av
att Kittel vill sdga “se pa mig, s fantastiskt bra jag har det”. Det fir ldsaren att halla med om
Saabs tidigare pdstaende, det ser ut som att Kittel uppskattade sin aktur.

Hashtagen “framtid” stér ut frdn de andra hashtagen d& det dr det enda som inte ndmns explicit 1
inldggstexten eller finns med pd bilden. Att det inte ndmnts tidigare men dndd valts ut som
hashtag gor att ldsaren forstdr att Kittel ser pa Saabs verksamhet och produkter som sjéalvklart
futuristiska, extraordindrt tekniska. Dock kan det ocksd ses som att Kittel menar pé att hans
livsstil for dagen var futuristisk, vilket fortfarande tilldelar Saab ett visst berdom men fokuset
ligger 1 s fall snarare pd mojligheterna som framtiden kan ge oss.

5.1.5 SAAB, INLAGG 2

Text. Saab beskriver hur deras aktiviteter revolverar kring de mest ypperliga innovationerna men
att deras framsta tillging dndé ar deras intelligenta medarbetare. Vidare beskrivs hur Saab stolt
vill presentera tre av sina medarbetare, Hanna, Markus och Johan, som kommer att hélla
inspirerande tal, mini-talks, i deras “experience pavilion” pa flygshowmaéssan i Farnborough.
Eventet gar dven att f6lja online. P& detta sitt lyckas Saab pé ett smidigt sétt att tilldela sina
medarbetare kompetens och samtidigt positionera sig sjdlva som en innovativ aktor pa
marknaden. Talarnas fornamn anvénds och forfattaren uppmanar l4sarna att 14ta sig inspireras av
dessa. Lésaren uppfattar att Saab verkligen tror att dessa talare kommer att inspirera dhorarna.
Saab kan egentligen inte garantera detta, men meddelandet uppfattas dndé positivt dd det innebér
att Saab star fast vid sitt ord om att de anstillda &r deras starkaste tillgdng. Texten avslutas med
fyra hashtags dér tvd av dessa dr innovation och mini-talks. De tvd andra, “FIA16” och
“ThoughtLeadership”, d4r mindre forstdeliga for utomstaende. Sarskilt den forsta som antagligen
star for en forkortning for eventet. Den andra hashtagen &dr formodligen en ledtrdd om ett av
dmnena som kommer att behandlas under talen.

Bild. Ett montage visar de tre talarna som ler glatt mot kameran. I mitten stdr en man i
pilotklddsel. Vid en stark in-zoomning av d&rmen syns hans namnlapp, hans for- och efternamn é&r
broderade tillsammans med titeln “Gripen Test Pilot”. Till vianster om piloten stir det en formellt
klddd man i mork kostym med vit skjorta och slips. Till hoger om piloten star det en kvinna i en
vardaglig blus. Kontrasten mellan de tre talarnas klddsel 4r stor och vittnar om att de med hogsta
sannolikhet arbetar pé olika avdelningar. Detta sdnder budskapet att oavsett vilken avdelning de
anstdllda ar verksamma i, sa virderar Saab samtliga arbetare hogt, vilket ger intrycket av att Saab
ar en rattvis arbetsgivare. Samma faktum visar ocksa pd en mer mangsidig organisation och
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skapar ocksa anledning for fler olika typer av besokare att besdka Saab pé flygshowen. Piloten ér
placerad i mitten och nagot framfor de andra vilket gor honom till huvudrollsinnehavare i bilden.
Detta pekar pa att dven om Saab virdesitter alla sina medarbetare sé& dr militéra flygplan kdrnan
av det de gor och darfor framhaller de piloten som viktigast.

5.1.6 SAAB, INLAGG 3

Text. Inldgget borjar med pastaendet att veta vad som hdnder pa marken vid en flygplats dr lika
viktigt som att ha kontroll Over rorelserna luftrummet.Dérefter presenteras att Saabs
kontrollsystem SAFE som bidrar till att passagerarna ska kunna kénna sig sidkra béde runt
flygplatsen och inne i terminalen. Pastdendet saknar villkor eller begransningar och uppfattas
darfor som ett starkt pastaende och 16fte till lasaren. Inldgget avslutas med tre hashtags; sékerhet,
flygplats och “swedavia”. Vad den sistnimnda avser exakt dr inte helt sjdlvklart men forstis
eventuellt av de mer insatta ldsarna.

Bild. Pé bilden syns ett kontrollrum med tre operatdrer klddda 1 vad som verkar vara uniform
arbetandes framfor fem datorskdrmar var samtidigt. Rummet ser ljust och fridscht ut men
opersonligt och kallt. Eftersom det inte gr att urskilja ndgra drag eller personliga attribut pa
personerna i bilden blir den véldigt opersonlig. Bilden ger ett hogteknologiskt och kontrollerat
intryck. Fotot verkar vara suddigt med flit for att censurera vad som egentligen pdgar i
kontrollrummet. Detta gar i linje med budskapet om att Saab dr vérdesétter sdkerhet hogt.

Bildtext. Texten talar om ett uppdaterat anvindaravtal med Swedavia. Forst nu forklaras det att
Swedavia dr en flygplatsgrupp som precis har tecknat ett sjudrigt sékerhetsavtal med Saab
gillande deras flygplatser. Tecknandet av avtalet ger Saab kredens for sitt starka pastdende om
sakerhet. Delvis for att avtalet giller under en relativt 1dng period och delvis for att det involverar
flertaliga flygplatser.

5.1.7 TETRA PAK, INLAGG 1

Text. Inldgget inleds med ett effektfullt pastdende “Framtidens plastflaskor kan géras av bark
och rétter”. For de som inte &r insatta 1 den tekniska tillverkningen bakom plastflaskor och dess
samband med bark och rotter &r denna mening forbluffande, intressevdckande och rentav
oforstaelig. Aven ifall lisaren inte forstar tekniken eller sambandet mellan plast och naturligt
material, skapar pdstdendet intresse. Plast ses idag som en miljobov och sérskilt nér den anvénds
1 tillverkning av slit-och-sldng-produkter eller om det anvédnds “i onddan”, néir produkten hade
kunnat tillverkas av ett mer hallbart material. Siledes visar Tetra Pak tecken pa teknologisk
kompetens, d& de upplevs kunna forstd det avancerade sambandet mellan plast, bark och rotter.
Foretaget kan ocksa ses som en hjélte da de uppméarksammar en miljofraga.

Effekten av pastaendet stirks av att meningen ser ut som en rubrik eftersom fOrfattaren senare
har hoppat ner till nista rad for att fortsdtta pd ndsta mening. Rubriker tillhor inte Facebooks
vanliga inldgg-struktur vilket gor att det star ut. Lasaren kan eventuellt uppfatta brottet mot
strukturen som negativt, som storande att se 1 sitt nyhetsflode.

Inlagget fortsétter med att exemplifiera juice som kommer i plastflaskor och forklarar att gammal
bark och grenar som blivit 6ver i det svenska skogsbruket kan vara framtidens narproducerade
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16sning pé héllbarhetsproblemet med plast. Exemplet med juicen syftar at att berdra ldsarna
genom att skapa en relaterbar bild av produkter som de stéter pa i sin vardag. Forfattaren
kontrasterar problemet med 16sningen. Plasten dr miljohotet som ser extra illa ut nér forfattaren
menar pa att det gar att ersdttas med det Gverskott av naturliga produkter som vi redan besitter
och finns i var ndrhet. Den underliggande betydelsen bakom “blivit 6ver” och “nédrproducerade”,
innebdr att det dessutom ér ett billigt eller ekonomiskt fordelaktigt alternativ eftersom vi redan
besitter resurserna. Orden “svenska” och “nédrproducerade” star d&ven ut i meningen och kan vara
vécka en kénsla av stolthet och tillhorighet bland de svenska ldsarna.

Forfattaren kritiserar sedan forpackningsindustrin ytterligare och sdger att denna maste vara
innovativ och kontrasterar den med de forpackningsfria butikerna. Ordet “utskélld” star ut som
ett vildigt negativt ord och anvédnds for att beskriva forpackningsindustrin. Med detta upplevs
forfattaren vilja ta hjdlp av sociala bevis for att séga att det ar allmént erként att den ndmnda
industrin ar forkastlig.

Inlagget avslutas med att séga att tillverka mjolkkorkar av sockerrdr héller inte méttet for att
kunna ses som att ha en lat miljopaverkan. Den sista meningen tillsammans med inldgget som
helhet upplevs som en pik mot de industrier som inte fattat niagra eller bara smi miljoatgérder
och klassat sig sjdlva som miljohjéltar. I slutet forekommer tvd hashtags, #tetrapak och
#tetrapaksverige, vilket ger kinslan av att foretaget star fast vid dessa kritiska ord, att de speglar
foretagets virderingar.

Bild. En medvetet suddig bild som dr tagen frdn Dagens Nyheter (DN) visar pd en man som
héller i en mjolkforpackning. Han verkar ldsa forteckningens finstilta text. Mannen é&r stiligt
klddd 1 en mork kostym och en bld skjorta med en matchande sidenndsduk. Dock dr bilden
fokuserad pa kartongforpackningen som &r skarp 1 bilden.

Bildtext. Texten ar tagen frdn DN och dr densamma som inldggets forsta tvA meningar. Den
kritiske ldsaren forstdr dirigenom att orden egentligen tillhdr DN och att Tetra Pak har lanat
dessa.

5.1.8 TETRA PAK, INLAGG 2

Text. Tetra Pak meddelar att deras revolutionerande kartongflaska syns i det senaste numret av
Kupé, vilket dr en gratistidning som ges ut av Statens Jarnvagar. “Revolutionerande” star ut och
tillfor foretaget ett positivt intryck. Nista mening forklarar pd vilket sdtt kartongflaskan dr
revolutionerande; den dr gjord pd biobaserad ravara frén skogen och ir ett klimatsmart alternativ.
Béde “biobaserad révara” och “klimatsmart alternativ”’ hinvisar till Tetra Paks vérderingar och
hinsyn till miljon. Forfattaren vidljer att skriva kéllan “skog” 1 bestdmd form istdllet for
obestdmd, vilket skulle ha setts som grammatiskt mer korrekt da kdllan inte ndmnts tidigare. Det
ar inte klart vilken skog det géller, svensk, nordisk eller mojligtvis utlindsk? Genom att nimna
killan 1 bestimd form, upplevs den mer familjér av ldsaren.

Forfattaren skriver att flaskan passar utmarkt for alla som &r pa sprang. Den underliggande
betydelsen ér att flaskan ar praktisk och latt medgorlig. Vilket dr attraktiva egenskaper oavsett
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vad for typ av minniska man ar, med andra ord passar produkten alla. Inldgget avslutas med en
rad hashtags, #kartongflaskan, #tetrapak och #tetrapaksverige. Det forsta hénvisar till produkten
medan de sista tva tyder pa att inldgget speglar foretagets viarderingar eller visioner.

Bild. Bilden visar pd en ung kvinna som forsoker sitta pé sig ett par handskar innan hon gar upp
for ett par trappor. Hon har pa sig en véska och vanliga hostiga kldder. Kldderna passar sdsongen
som inldgget publicerades i och ger diarmed ett relaterbart intryck. Medan hon sitter pa sig
handskarna har hon den omtalade kartongflaskan i d&rmen, fastén att hon har en vidska. Hon kollar
ner pd handskarna och ldsaren forstir att hon bara &r ett verktyg i bilden, produkten ar den
viktiga. For att gora det tydligare att det &r flaskan som dr den viktiga 1 bilden finns det dessutom
en stor bla pil med texten “HAR” i versaler. Fotografen visar pa en relaterbar situation, att ta pa
sig handskar medan man haller i ndgonting och hur bekymmersfritt kvinnan hanterar situationen.
Bilden forsoker visa ldsaren hur praktisk och enkel flaskan r att géra med.

Bildtext. Texten talar om for ldsaren att bilden tillhdr Kupé och &r tagen ur sidan E-MAGIN.

5.1.9 TETRA PAK, INLAGG 3

Text. Inldgget borjar med glatt utrop “Ett ldtt val!”. Nista mening borjar pa nésta rad vilket gor
utropet till en rubrik. Som tidigare ndmnt giar det inte att anvénda traditionella rubriker i
Facebook-inlidgg, vilket gor att denna anvindning av radbrytning far texten att std ut. Inlagget
fortsdtter med att pdsta att foretagets nya kartongflaska &r det sjdlvklara valet for klimatsmarta
mal pd sprang. Mellan raderna siger texten att kunden vérnar om miljon genom att vilja Tetra
Paks produkter. Tillsammans med rubriken visar foretaget att miljovanliga val inte ska vara svara
att gora. “Det sjdlvklara valet” bekréftar detta och innebér att Tetra Pak forsoker anvidnda sig av
sociala bevis for att styrka sitt argument. Genom att pdstd att det dr ett allmént ként faktum blir
lasaren ocksd mer villig att tro pd faktumet.

Nésta mening forklarar pa vilket sétt produkten dr klimatsmart: Den bestar av fornybar ravara
fran skogen och &r latt till vikten. Den létta vikten gor att transporterna effektiviseras och darmed
har en mindre miljopaverkan. Den ytterst kritiska ldsaren inser att meningen dr uppbyggd pa ett
sadant vis att foretaget egentligen endast pastar att det dr forpackningarnas litta vikt som bidrar
till minskningen pé klimatpaverkan, inte dess bestandsdelars kélla. Héar gar det att argumentera
for att det sdkerligen finns &dnnu léttare produkter bland konkurrenterna som ddrmed kan ses som
lika “klimatsmarta” som Tetra Paks. Det dr oklart ifall detta var medvetet gjort av forfattaren.
“Fornybar rdvara fran skogen” later battre i kundens 6ron én trdd, dock behdver det inte betyda
att kdllan dr s& mycket miljovénligare for det och det kan darfor finnas anledning att sl& samman
dess effekt med en léttare transport for att visa pé att den sammanlagda miljopaverkan dr mindre.
Om lésaren inte ar véldigt kritisk, sa upptacker denne troligtvis inte detta utan forstir pastaendet
som att produktens kélla liksom vikten tillsammans bidrar lika mycket till att varna om miljon.

Inldgget avslutas med hashtagen; #kartongflaskan, #godforpackning och #tetrapaksverige.
Hashtagen upplevs sammanfatta inldgget. Kartongflaskan ar skriven i bestdmd form, vilket ger
det en familjir kinsla. Med “godforpackning” forstar 1dsaren som att forpackningen dr snéll mot
miljon. Den sistndmnda hashtagen visar pd att inldgget speglar foretagets virderingar.
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Bild. Bilden visar pa en kvinna som gir runt med en barnvagn iklddd i hostiga klader vilket
passar arstiden som inligget dr publicerat i. Aven bakgrunden tyder pa att det &r host vilket ger
intrycket att bilden dr nyligen tagen. Bilden ser ut att vara tagen i en vanlig svensk forort med
lagenheter och parkerade cyklar och bilar 1 bakgrunden. Hosten och fororten tillsammans med
barnvagnen ger en relaterbar kénsla, som att ldsaren sjdlv sett samma bild i verkligheten forut.
En stor bla pil med versalerna “HAR” pekar pi kartongforpackningen som hon har i handen
samtidigt som hon puttar pa vagnen. Kollar l4saren noga s ser denne att det &r en drickyoghurt
frdn Skanemejerier. Rent logiskt bor kvinnan kunna ldgga yoghurten i vagnen istéllet for att halla
i den nér hon inte dricker den. Lasaren uppfattar dock att hon verkar inte tycka att det stor henne
att halla 1 forpackningen samtidigt som hon gor ndgot annat. Detta ger intrycket av att
forpackningen dr praktisk och otymplig att hélla i. Pilen kan bade sta for att visa ldsaren vart
denne bor rikta sin uppmairksamhet, vad som ar det viktiga i bilden. Den kan ocksa visa pd hur
produkten kan anvindas i vardagen, i detta fall niar kunden vill ha ett praktiskt mellanmal nér de
ar ute pa sprang och gor annat.

5.2 SAMSPEL MELLAN BILD, TEXT OCH BILDTEXT

I ménga av inldggen formedlar texten och bilden samma budskap. Bilden fungerar som en
forlingning av texten och gor det huvudsakliga budskapet allt tydligare. I Ericssons inldgg 1
papekar texten att Ericsson dr sidndaren av budskapet och stir bakom reportern, vilket bilden
dven bokstavligt talat visar med de manga Ericsson loggorna bakom reportern. Inldgget
formedlar associationer om spédnning och elegans medan bilden ger en smygbild om samma
event och ménnen pé bilden é&r stiligt klddda. Varken bilden eller texten visar pd vem av médnnen
pa bilden som ar Ericssons reporter. I Ericssons inldgg 2 finns en upprepas stora delar av
informationen 1 texten 1 bildtexten men kompletteras av informationen att svaret pa fragan som
stdlls ar ja, bilden ar hdmtad ifrdn den TV-serie som refereras till men det som sker pa bilden
aterkopplas inte 1 texten. Ericssons 3e inldgg innehaller en bild som har en viss koppling till
texten. Texten talar om sport, vilket reflekteras 1 bilden och dven Ericssons logga finns med. Men
bildtexten dr en beskrivning av ett landskap och det finns ingen stark koppling mellan bildtexten
och bilden. Saabs bilder 1 deras inldgg 1 och 2 har stark koppling till texten, samtliga personer
och situationer som avbildas presenteras i text. Inldgg 3 fir formodas visa ett kontrollrum dér det
i texten nimnda sdkerhetssystemet anvinds, dock har inte 14saren nagon mojlighet att veta var
bilden ar tagen, men pa ett sétt gor bilden sdkerhetssystemet verkligt. Darigenom blir bilden en
forlangning av texten och bildtexten. Samtliga inldgg av Tetra Pak visar en bild dédr en person
interagerar med en produkt men varken personen eller dess situation kommenteras ndrmare i text
eller bildtext.
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5.3 TEORETISK ANALYS AV INLAGGEN

5.3.1 ERICSSON 1

Baltes (2015) skiljer pa content marketing och copywriting genom att definiera content
marketings syfte som att oka varumirkeskdnnedom och lojalitet, i kontrast till att sdlja in en
produkt. Inldgget ndmner ingenting om vad Ericsson producerar eller varfor en kund bor vélja
dem utan syftar till att visa upp nagonting spadnnande i koppling till bolaget. Hér tar man alltsa
hjdlp av ett idrottsevenemang med tillhdrande kéndis for att skapa ett innehéll som kan tinkas
engagera.

Genom det faktum att inlédgget refererar till the Network Event och att sedan ha en bild pa en
kéndis kan det ocksé tolkas som att Ericsson vill visa upp att de har tillgéng till svardtkomliga
personer. I bilden finns ingen tydligt viktigare person, ingen av personerna star framfor den
andra eller hdgre upp 4n den andra. Att de bada representanterna star framfor en skdrm med bida
organisationernas loggor stirker bilden av att organisationerna &r jimstéllda i sin relation till
varandra. Martenson (2009) menar att ett varumérkes 16ften maste vara unika och slagkraftiga
och tillgangen till kdndisen detta blir i sammanhanget ett varumairkeslofte, det speglar att
Ericsson dr jaimbordigt med ett topp-presterande fotbollslag. Vidare menar Gronroos (1994) och
Dennings (2004) att varumarkesloften fungerar som lockbeten for att initiera en relation, och
dven hir kan kéndisen fungera som inkastare. Denna observation gar dven hand i hand med
Aakers (1997) personlighetsdimension spdnning som har drag som unik och uppdaterad.

Att personerna pd bild inte dr presenterade i text skulle kunna peka pd att det &r allméin
kidnnedom i sammanhanget, vilket kan tyda pa att de ar kinda inom communityn eller att ndgon
av dem dr mycket kénd i allménhet och sdlunda inte behdver ndgon presentation. Samma géller
for det faktum att the Network Event inte forklaras. Har kan dras en parallell till Schembri och
Latimers (2016) exempel med Saabédgare som blinkar med helljusen och ddrmed symbolisera en
skillnad pa dem som dr inne i gruppen och de utanfor. P4 samma sétt skulle forstaelse av
expertinformationen (Leonidou & Leonidou, 2009) fungera som motsvarande sétt.

5.3.2 ERICSSON 2

Inldgget innehdller associationer till hogteknologi och Ericsson vill med referensen till sin expert
inom artificiell intelligens visa att detta ligger inom deras kompetensomrade och detta &r ett drag
inom personlighetskategorin kompetens, som #r kopplat till teknik, enligt Aaker (1997). Aven i
detta inldgg blir Maértenson (2009) aktuell dd associationen om att Ericsson besitter
expertkunskap blir ett 16fte till 1dsaren som, om det hélls, kan bidra till en stark relation. Att visa
sig vara 1 framkant inom innovation &r mycket viktigt for innovativa teknikforetag enligt Aaker
(2010) och inldgget dr ett exempel pa detta.

Ericsson tar hjdlp av ett utomstaende fenomen, alltsd tv-serien Westworld, for att nd fram med
sitt budskap, Denning (2004) menar att foretaget vinner kundens fortroende genom att denne
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finner foretagets vérderingar attraktiva. Det dr ett inte helt orimligt antagande att Ericsson hér
vill nd ut till de som gillar tv-serien och pa si vis skapa en positiv association och ett sitt att
vinna fortroende och acceptans hos denna grupp.

Aven detta inligg saknar direkta siljargument eller kopplingar till konkurrensfordelar och #r
dérmed att betrakta som content marketing.

5.3.3 ERICSSON 3

Detta inldgg &r enligt Baltes definition (2015) att se som content marketing da de inte pa nagot
satt sdljer in nagon produkt eller aspekt av Ericssons utbud. Detta inldgg &r frimst att se som ett
verktyg for storytelling, eftersom det handlar om en medarbetares historia tillsammans med
foretaget, vilket dr en viktig del av ett foretags marknadsforing enligt Denning (2004) och Baltes
(2015).

Ovanfor basketkorgen syns loggan for Ericsson, vilket signalerar foretagets koppling till sport.
Ericsson uttryckte i sin vision ett “Networked Society” dir de bland annat exemplifierar att de
vill nd en forbéttrad live-sport upplevelse med hjilp av sina produkter. Mértenson (2009) sdger
att visionen ska végleda vilka aktiviteter varumirket ska engagera sig i. Pa sé sitt visar Ericsson
med detta inldgg en passande aktivitet till deras vision som speglar det hdoga sportintresset som
de har inom foretaget.

I bildtexten refereras till Bastad, som under sommaren &r synonymt med glamour och festande.

534 SAAB 1

Detta inldgg dr en delning av Patriks Kittels instagram post, darfor dr det inte sd konstigt att
Patrik star i centrum av bilden medan Saabs flygplan inte helt far vara med i bilden. Detta gor
dven inldgget till ett klart fall av content marketing enligt Baltes (2015) definition dd inga direkta
sdljargument eller produktkopplingar &ver huvud taget finns. Diremot sd visar Saab upp
fordelarna med att ha en relation med dem, vilket skapar associationen att en relation med Saab
ar attraktiv. Shembri och Latimer (2016) menar att inom ett brand community kan medlemmarna
1 séllskapet dela med sig av historier till varandra, i detta fallet 4r det Saab delar med sig av en
historia till sitt community for att stirka relationen till dem som fo6ljer Saab.

Inldgget bédr drag av Aakers (1997) personlighetskategorier, kompetens (teknisk, speglar
komplexiteten 1 maskinen men ocksa sjilvsdkerhet i kommentaren om att Patrik gillade sin
aktur), spanning (Patrik Kittel ser definitivt cool ut nir han poserar vid flygplanet) och dven
robusthet (aktiv och maskulin) och ger ddrmed inte en enhetlig bild av att falla inom endast en av
kategorierna.

5.3.5SAAB2

I detta inldgg bjuder Saab in sina f6ljare till att faktiskt mota dem pa en méssa. Enligt Andersen
(2005) ar brand communities en samling ménniskor som har ett gemensamt intresse for bolaget
och att ett community kring varumadrket dr ett sétt att stirka relationsmarknadsforingen. Hér
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Oppnar alltsd Saab upp for att mota sdvil kunder som Gvriga foljare 1 ett sammanhang dir dessa
har ett intresse av att vara.

Aaker (2010) presenterar varumirket som organisation, hur organisationens vérderingar hidnger
thop med varumaérket. Inldgget ar visar tydligt pa att personalen dr vad Saab virdesitter hogst
vilket &r en vérdering. Detta géar dven att tolka som ett symboliskt varuméarkeslofte efter Park et
al.s (1986) definition da detta 16fte kommuniceras som ett uttryck for hur Saab identifierar sig
sjdlva.

Da det inte heller i detta inldgg finns ndgra uppenbara séljargument s &r inldgget att klassas som
content marketing enligt Baltes (2015) definition.

5.3.6 SAAB 3

Detta inldgg ar intressant d& det faktiskt innehdller ett sdljargument. Saab skriver explicit att
deras system SAFE bidrar till passagerarsdkerheten kring flygplatsen och 1 terminalen. Detta dr
ett funktionellt 16fte enligt Anker et al. (2012), i detta fall 4r behovet till 16ftet trygghet och detta
starks av att systemet heter SAFE och hashtagen #security.

Bildtexten vittnar om att det ror sig om en nyhet, nyheten att Swedavia forlédnger sitt kontrakt
med Saab i sju dr. Detta kan ses som ett uttryck for relationsmarknadsforing, Bauer et al., (2002)
och Blomgvist, Dahl och Haeger (2004) menar att relationer ofta skapar bittre I6nsamhet &n
transaktionsbaserad strategi och darmed kan ocksa detta ses som ett siljargument, att Saab kan
forbdttra 16nsamheten for sina kunder genom att ha ldnga relationer med dem. Att Saab delar
nyheten skulle kunna skapa associationer, som Kotler och Keller (2016) skriver om, till
l6nsamhet hos Saabs foljare.

5.3.7 TETRA PAK 1

Inlégget lyfter fram Tetra Pak som ett bolag starkt kopplat till innovation som dessutom visar ett
engagemang for miljo och héllbarhet. Detta blir i sammanhanget ett funktionellt 16fte och ett
symboliskt 16fte enligt Park et als. (1986) definition. Det funktionella 16ftet bars upp av att Tetra
Pak ska fortsdtta innovera och skapa nya produkter som l9ser problem och det symboliska loftet
ar att foretaget ska gora miljomadssigt héllbara produkter. Detta gér dven att tolka som
sdljargument och didrmed &r det inte helt klart att det ror sig om content marketing enligt Baltes
(2015).

Tetra Pak menar pé deras innovativa, teknologiska l6sningar ska skapa virde for konsumenten
och dérmed for deras kunder och ddrmed skulle inldgget enligt Aakers (1997) personlighetstyper
passa in under kompetens.

5.3.8 TETRA PAK 2

Med Park et als. (1986) definitioner kan det hdvdas att inldgget framstiller ett funktionellt 16fte 1
och med att bade texten och bilden pekar pd den problemldsande funktionen med att
kartongflaskan hjidlper konsumentens mobilitet. Samtidigt &r det ett symboliskt 16fte att flaskan
framstélls som klimatsmart. Bilden forestdller en ung kvinna som ser nigot stressad ut med sin
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flaska under armen, detta stirker dels bilden av problemlosning men skapar samtidigt en
igenkdnningsfaktor vilket Doogan och Vetvik (2010) héller som ett kriterie for att né
framgangsrik WOM.

Mgjligen kan det tolkas som en teknisk fordel att flaskan &r klimatsmart och darmed skulle man
kunna hévda att inldgget gdr mot Aakers (1997) kompetens-personlighet. Det dr dock inte den
starkaste av kopplingar.

5.3.9 TETRA PAK 3

I inldggets text fokuserar Tetra Pak pa flaskans anvédndarvinlighet och etablerar ddrmed
funktionella 16ften enligt Park et als. (1986) definitioner. Darutover finns ett stort fokus pa
kartongflaskans miljokvalitéer och dédrmed etableras dven ett symboliskt 16fte om att Tetra Pak
bryr sig om miljon.

Nérvaron av barnvagn for tankarna omedelbart till familj, ett inte helt orimligt antagande ir att
bilden ska visa produkten i en vardaglig situation for en fordlder och dess barn. Manga kan nog
kéinna igen sig i en sidan situation och pilen med texten “HAR” forstirker Tetra Paks niirvaro i
situationen. Detta ir ett uppligg som passar in med Aakers (1997) personlighetstyp Arlighet. I
denna kategori finner man &dven sentimental vilket ocksd mojligen gar att koppla till
miljdengagemanget men framst till barnet 1 vagnen.

5.4 ANALYS AV HELHETEN

5.4.1 ATT VARA EN FOREBILD

Som beskrivits 1 empirin dr samtliga tre fOoretag erkdnda som huvudsakliga spelare och
marknadsledare inom sina branscher. I linje med Kapferers (2008) och Aakers (1997) fynd,
innebdr foretagens erkdnda framging att en viss fOrvdntan finns om att fOretagen ska
kommunicera egenskaper avseende en kompetent personlighet. Denna forvantan forverkligas av
samtliga foretag som indirekt visar pd bevis och tecken som manifesterar Aakers (1997)
egenskaper gillande den kompetenta varumirkespersonligheten. Exempelvis har Ericsson i
inldgg 3 subtilt placerat ordet “ledare” 1 versaler 1 bakgrunden. I Ericsons inldgg 2 dr foretaget
tydliga med att papeka att de besitter en Al-expert med vilket de forsoker siga att de besitter
tekniskt kompetent humankapital. P4 sd sitt vinner Ericssons varumdrke trovirdighet som en
kompetent ledare, da varumaérket blir associerat med teknisk expertis och seriositet.

Aven Saab understryker sin kompetens genom att visa pi en, enligt Aaker (1997) trygg,
tillforlitlig och sjdlvsédker personlighet: I Saabs inldgg 1 tyder ldsaren en lank mellan Saab och en
olympisk idrottare, dér den naturliga kopplingen tycks ligga i de bddas ovanliga precision och
fokus. Saab upplevs dartill som sjdlvsékra 1 att 1ata en amator flyga med i deras jaktplan. I inldgg
2 tilldelar Saab sig sjdlva kompetens nir de tilldelar kompetens till sitt humankapital och séger
att detta dr deras framsta tillgang. Detta speglar Aakers (2010) studier 1 varumirket som en
organisation. Forfattaren menar att organisationen och dess drivande attribut mojliggoér en
differentierad strategi, da den ar svarare att kopiera &n vad en produkt dr. Nir Saab sétter sin
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personal tillsammans med sina produkter pd en piedestal, menar foretaget att de besitter en
ovéarderlig tillgdng som grundar sig i en palitlig expertis och att detta gor dem unika. I inldgg 3
paminner Saab ldsaren om sin kompetens inom sdkerhet genom att visa hur en yttre kélla
undertecknat ett avtal och darmed bekréftar detta pastaende.

Tetra Pak visar i sina textinldgg pa teknisk intelligens och seriositet inom forpackningens vérld,
vilket enligt Aaker (2010) ocksa é&r ett exempel pa en kompetent varumérkespersonlighet. I ett
inldgg kritiserar Tetra Pak dagens plastforpackningar och menar pa att dessa ar uraldriga
miljobovar. Som alternativ foreslar de forpackningar av bark och rotter. I de tvéa andra inldggen
presenterar de en flaska gjord pa biobaserad ravara respektive fornyelsebar ravara. Det sjdlvsdkra
sdttet att visa sin innovativa produkt ses som ett tecken pa teknisk kompetens.

De tre foretagens marknadsledande bakgrund gor deras inligg om en kompetent personlighet
trovardig. Ericssons forsta inldgg dr det enda av de nio analyserade som saknar tecken som pekar
pa foretagets kompetens. Istéillet understryker det inldgget en annan av Aakers (1997)
personlighetsdimensioner, spanning. Detta indikerar ett viktigt fynd; samtliga inldgg visar drag
av varumdrkespersonligheter, men det &dr endast den kompetenta personligheten som
varumérkena har gemensamt och som framgatt genomgaende i ndgon grad i de uppskattade
inldggen. Aakers (1997) menade att varumirkespersonligheterna kunde vara komplexa och
innehélla fler dimensioner dir Ericsson i detta fall 4r spinnande, Saab &r robust och Tetra Pak &r
arligt. Dessa skillnader kan grunda sig i Martensons (2009) fynd, om att visionen ska végleda
foretaget 1 vilka aktiviteter som foretaget bor dgna sig at. Foretagen verkar 1 olika branscher, dér
olika virderingar och visioner ar relevanta, vilket har paverkat deras kommunikation. Dock har
foretagen ett gemensamt intresse av att vara ledande innovatorer inom sina branscher.

Orsaken till uppskattningen av de inldgg som vittnar om en kompetent personlighet kan besvaras
delvis av Kumar et al. (2016). Forfattarna menar att om malgruppen bestér av erfarna, tekniskt
kunniga individer, dr informativa och utbildande inldgg sérskilt intressanta. Inldgg som syftar till
att utbilda mottagarna forekommer bland samtliga foretag. Ericsson forsoker utbilda sina foljare i
bade artificiell intelligens och internet-of-sports. Saab introducerar en online-plattform for
inspirerande mini-talks som framfors av foretagets anstéllda. Tetra Pak utbildar 1 milj6- och
forpackningsfragor i alla tre inldgg. Samtliga foretag &r verksamma i branscher dér teknik och
innovation dr viktigt, vilket talar for att deras foljare ocksd kan ténkas vérdesétta dessa
egenskaper, vilket gor Kumar et als. (2016) teori om ett 6kat intresse for vidare utbildning desto
troligare. Content Marketing Institute (2016) och Kumar et al. (2016) menar att om fOretag
genom sin kommunikation far kunden att kinna sig utbildad 1 en relevant fraga laggs bevis fram
for foretagets expertis och ledarskap inom branschen, vilket i sin tur kan leda till okad
kundlojalitet. Detta stirker de positiva attityderna gentemot foretaget och gor det mer troligt att
inldgget sprids (Kumar et al., 2016).

Det ér ocksa viktigt att papeka den vanliga forekomsten av yttre kéllor och kdnda ménniskor 1
inldggen. Dessa har fungerat som en bekriftelse av foretagens kompetens. I kontrast till detta, ar
det virt att papeka dr att inget av inldggen 1 urvalet visar pa foretagens egna rapporter eller killor
som bekréftar dess framgang. Ericsson visar pa en kind fotbollsspelare under ett internationellt
event. Saab inkluderar en olympisk idrottare och visar pd en genomford affir med Swedavia.
Tetra Pak visar pd tidningarna Dagens Nyheter och Kupé. Visserligen forekommer dven
Ericssons specialiserade expert och Saabs interna talare, men samtidigt innebér deras kopplingar
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till foretagen att deras utldtanden tappar trovérdighet, &ven om deras existens styrker de olika
foretagens kompetens. De yttre kdllorna och kdnda minniskorna ger inldgg och varumirken
tillforlitlighet men &ar ocksa ett tecken pa framgang. Aaker (1997) ser pd framgéng och
tillforlitlighet som huvudsakliga egenskaper for kompetens. Kotler och Keller (2016) menar att
yttre killor mojliggor effektiv marknadskommunikation och kan pa sé sitt enklare dvertyga om
en produkt eller ett foretags trovardighet. Kdndisarna och kéllorna fungerar som en milsten for
framgéng; Saab visar pa hur den olympiske idrottaren tackar Saab pa sin personliga Instagram-
sida och mellan raderna gér det att utldsa att om kéndisen ar villig att bli associerad med
varumairket, bor 1dsaren ocksé vara det. Den genomgéende tendensen for yttre bevis pa foretagets
kompetens gar att forklaras med social proof fenomenet. Genom att visa pd att det ar
omgivningen som tycker att varuméirket dr en ledare, tyder ldsaren att det “korrekta” beteendet ar
att ritta sig utefter vad som omgivningen tycker &r ratt (Schlesinger, 2013). Pa s sétt faller det
naturligt och sédkert att visa uppskattning gentemot ett inldgg nér en yttre kélla redan gjort det.

Samtliga foretag dr ledare inom sina marknader och de inldggen i urvalet har sdledes ocksa
indirekt visat exempel och tecken pé dessa ledaregenskaper. Orsaken till att dessa inldgg fatt mer
uppskattning kan ha sin grund i Peters (1997) resonemang om det levande varumaérket, dir
minniskor har ett behov av att marknadsfora sin persona for att kunna sirskilja sig fran
mingden. Genom att reagera pa de kompetenta inliggen skapas en association mellan inlagget
och Facebook-anvindaren. Inldgget blir ett verktyg som anvéndaren nyttjar i hopp om att dess
associationer smittar av sig. Pa sa sitt kan anvéndaren effektivt uttrycka sin egen kompetens och
sina ideal till mé@nniskorna 1 dennes omgivning (Solomon, 2007; Heding et al., 2009). Genom att
en anvédndare associeras med Ericssons inldgg dér en specialiserad experts utlatande efterfragas i
en aktuell friga, framstar dven anvdndaren som tekniskt kunnig och intresserad. Liknande
associationer gér att utldsa ur de andra inliggen. Exempelvis visar Saab pa ett signerat avtal som
styrker deras pélitlighet, vilket &r en attraktiv, kompetent egenskap som Facebook-anvindarna
kan vilja reflektera. Tetra Pak visar ett ledarskap inom forpackningsindustrin och hallbar
utveckling ndr de skriver att bark och rotter kan ersitta plastflaskan, vilket ger en bild av
foretaget som sjalvsdkert och flitigt, som ocksa ar exempel ur Aakers (1997) kompetenta
personlighetsdimension. Nér en person véljer att associeras med inldgget, vill den visa pa att den
ocksa dr medveten och kunnig i amnet och ddrmed nagon som omgivningen kan vinda sig till for
att diskutera sddana fragor. Pa sa sitt blir personen en forebild ocksa.

542 ATT VARA RELATERBAR

Doogan och Vetvik (2010) menar att innehdll som é&r relevant och relaterbart 6kar sannolikheten
for en WOM-effekt. Genom att visa pa att foretaget delar rum och blir paverkade av samma
miljé som ldsaren, padminns denne om deras likheter och foretaget upplevs inte lika distant. Om
ldsaren blir inforstadd i1 att budskapet dven ar relevant och aktuellt for denne, dr det mer troligt att
lasaren ldser inldgget 1 sin helhet och tar det till sig (Doogan & Vetvik, 2010). Foretagen visar
sin relevans i sina inldgg bade péd en subtil nivd, som nédr Ericsson och Tetra Pak speglar sina
bilder med den samtida arstiden och med relaterbara modeller i sina bilder, likvél pé en explicit
niva i anvindandet av popkulturella referenser. Ericsson visar pa sin relevans ndr de i ett inldgg
rapporterar direkt fran ett aktuellt fotbollsevent men ocksé i ett annat inlidgg refererar de till
Westworld under samma tid som tv-serien rankades som en av de mest sedda serierna i
amerikansk TV-historia. Saab visar pd en olympisk idrottare som i sin tur refererar till en
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filmklassiker. Tetra Pak refererar till artiklar i tidningarna Dagens Nyheter och Kupé samtidigt
som foretaget tar upp en aktuell miljofraga.

Som presenterats i empirin har samtliga foretag ett intresse for teknik och innovationer
gemensamt, dven om de &r verksamma i olika branscher. Niar Aaker (2010) talar om
varumarkesidentiteten och vérderingarna som genomsyrar en organisation exemplifieras
innovativa och tekniska foretag. Forfattaren forklarar att dessa stindigt maste upplevas som
uppdaterade for att kunderna inte ska ifragasitta foretaget nir det lanserar nya produkter. Nar
foretagen visar pd popkulturella referenser visar de pad samtida relevans och att de é&r
uppdaterade. Det finns dock en skillnad i1 foretagens niva av samtidighet, dar Ericssons inldgg
upplevs som mest aktuella dd de verkar soka och anpassa sig till utomstaende hindelser 1
omgivningen fOr att integrera det i sin verksamhet och diarmed finnas pa plats. Aakers (2010)
skulle forklara Ericssons sérskilda relevans som att foretaget vill etablera en hogre kredibilitet till
sina pastdenden.

Utdver att visa pa ett innehdll som ar relevant for l4saren, menar Bughin et al. (2010) att ett
relaterbart innehdll ar lika viktigt for att inldgget ska spridas. Bland samtliga foretag dterfinns
relaterbara egenskaper, dér budskapet framfors pa ett mer personligt vis. Ericsson presenterar en
reporter som “our Mikael Sundstrdm”, en expert som “our Al expert Rebecka”. Aven Saab
presenterar tre av sina anstillda vid fornamn. Foretagen hade inte behovt gora detta, de
huvudsakliga budskapen i respektive inldgg hade &ndd kommit fram. Didremot, genom att
presentera de verksamma personerna inom foretaget, upplevs dessa som mer bekanta samtidigt
som det signalerar ett ndra band mellan foretaget och dess anstdllda. Tetra Pak presenterar inte
ndgra anstillda i sina inldgg, men anvinder sig av ett sprak dir bestimda artiklar anvédnds fastdn
obestimd form hade varit mer passande. Tva exempel ar “kartongflaskan” och “skogen”.
Automatiskt, per grammatikens regler, antas substantiven vara bekanta och dédrmed uppfattas
orden som familjara. Men framfor allt sa vill Tetra Pak gora sig relaterbara for 14saren genom att
visa att deras kunders produkter hamnar i konsumentens hinder och 1 situationer som ldsaren kan
kénna igen.

Det familjédra séttet att skriva kan ses som ett forsok pa att skapa en relation med ldsaren. I
kontrast till den tidigare rubriken om att vara ledare, handlar denna del om att fa ner foretaget pa
jorden. Genom att bjuda in ldsaren och fa denna att se pd foretaget som en vén, som bara en
annan Facebook-anvéndare, kan ldsaren dra ner pé sina forsvarsmekanismer mot foretaget och
bli mer mottaglig for budskapet. Eftersom det i flera fall har visat sig vara mer l6nsamt att bygga
pa en relation framfor att leta efter nya (Bauer et al., 2002; Blomqvist et al., 2004), kan detta vara
ett sitt for foretagen att underhalla relationerna. Gronroos (1994) menar att relationen byggs
omsesidigt, vilket kan innebédra att om foretagen lyckas skapa en familjar kénsla hos ldsaren om
sig sjdlva, genom att ta sig tiden att presentera arbetarna och visa pad gemenskapen inom foretaget
samt uttrycka sig mer bekant, kan ldsaren uppleva att d&ven denne bjuds in till gemenskapen,
vilket enligt Gronroos (1994) ska trigga igang ett 6nskat reciprokt beteende, sasom en gillning.

5.4.3 ATT STA FOR SINA LOFTEN

Samtliga fOretag uttrycker sina visioner pd sina Facebook-sidor. Martenson (2009) menar att
visionen végleder vilka loften ett foretag kan lova sina kunder samt vilken roll och vilka
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aktiviteter varumarket ska engagera sig i, aktiviteterna ska alltsa vara forenliga med visionen.
Denning (2004) tillagger att foretaget blir domt baserat pa det publicerade innehéllets upplevda
autencitet, ddr fortroende vinns nér de attraktiva varderingarna foljs upp.

Som beskrivet i empirin, uttrycker Ericsson en vision om att nd ett framtida “Networked
Society”, dédr en hogre effektivitet och upplevelse nas genom uppkopplade aktorer. Saledes fattar
Ericsson Park et al.s (1986) erfarenhetsbaserade l6ften. Som presenterat i empirin sé ar live
sport-upplevelser en del av visionen, dér de vill att deras produkter ska fa askddarna att kénna att
de kommer nérmare hindelsen. Anker et al. (2012) skulle definiera 16ftet som ett klart sddant da
det tyder pd en envégs-obligation, sa ldnge kunden anvidnder produkten ritt, kommer det 6nskade
resultatet att nds. Visionen dterfinns i passande aktiviteter i tva av inldggen: I det ena inldgget
pagér ett attraktivt internationellt sportevenemang dér ldsaren dessutom far syn pa en huvudaktor
for eventet. Inldgget ger séledes en privilegierad tjuvtitt vilket Denning (2004) skulle mena att
det talar for varumirkets autencitet. I ett annat inldgg visar Ericsson pé ett basketspel och talar
om deras engagemang inom det tekniska internet of sports-utvecklingen. Bada inldgg bygger
saledes pa aktiviteter som enligt Martenson (2009) har végletts av visionen om ett “Networked
Society”. Mértenson (2009) skulle forklara att orsaken varfor inldggen var sa pass uppskattade
grundar sig 1 att aktiviteterna gar att hirledas och hinger samman med den uttryckta visionen. I
inldgg 2, om teknologisk utveckling inom artificiell intelligens, dr &mnet sammankopplat med
foretagets vision om ett smart, futuristiskt samhélle dédr invnarna har en stérre mojlighet att
samarbeta och socialisera. Denning (2004) skulle understryka att Ericsson visar tydligt att de har
investerat i experter inom dmnet och sdledes visar de pa ett genuint engagemang for att leverera
sina l6ften, vilket vinner fortroende bland kunderna och har dérfor resulterat 1 ett hogt uppskattat
inligg.

Saab uttrycker med sin vision att de strivar efter att skapa teknologiska 10sningar for att kunna
forse ménniskor med en kénsla av trygghet. P4 si sétt lovar Saab att halla ett enligt Park et al.
(1986) funktionellt 16fte till sina kunder eftersom det &mnar att 16sa ett grundldggande problem.
Anker et al. (2012) skulle beskriva 16ftet som ett klart sddant eftersom det lovar kunden att sa
linge denne foljer Saabs instruktioner sd kommer sékerhet att uppnds. Visionen aterspeglas i
samtliga inligg men pa olika nivder av rittframhet. I det forsta inldgget uttrycker foretaget inte
visionen direkt 1 skrift utan istédllet framgér det indirekt i inldgget dir en yttre kélla, en kéndis,
bekriftar aktiviteterna som leder till visionen. Kéndisen dr en olympisk elitidrottare 1 dressyr,
vilket enligt Kotler och Keller (2016) innebir att hans image om precision och noggrannhet kan
lanas ut till Saab, dédr bada egenskaper ar viktiga for att skapa en trygg kinsla. Kotler och Keller
(2016) skulle till viss del forklara den hoga uppskattningen for inlédgget med att kiindisen upplevs
som relaterbar och lamplig for varumirket. Genom att ha valt en ldmplig kdndis menar ocksa
Martenson (2009) att det finns en rod trad till visionen. Dessutom innebér kéndisskapet och
publiciteten att foretaget forvédntas kunna forsdkra sig desto mer om dennes sdkerhet. Att en
sddan diskussion om sidkerhet har forts mellan aktorerna framgér i elitidrottarens egna
sammanfattande hashtags dér ett av dessa ar “’safe”, att kan kdnde sig siker under hindelsen.
Genom att kéndisen ndmner det essentiella ordet istéllet for Saab, upplevs det ocksa som mer
genuint vilket Denning (2004) menar ska hdja uppskattningen gentemot foretaget.

Aven i det andra inligget speglar Saab sin vision, foretaget skriver om dess hiingivenhet till
innovation och teknik fOr att senare presentera tre anstdllda som haller varsitt tal 1 &mnet. Talen
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ar atkomliga for alla d& de finns péd en online-plattform. ”Sdkerhet” yttras inte i inligget men
Saabs vision om strdvandet efter teknologiska 16sningar gors. Att foretaget vill dela med sig av
de anstélldas kunskap kan enligt Méartenson (2009) ses som en aktivitet som foretaget gor for att
bevisa sin formaga till framtida innovationer. Att talen dessutom ar lattatkomliga, 6kar foretagets
autencitet 1 linje med Dennings (2004) fynd.

I Saabs tredje inldgg uttrycks de aktiviteter som leder till visionen direkt. Saab visar pa sitt
sdkerhetssystem vars nya anvindaravtal just tecknats av ett stort bolag som maéste kunna
garantera trygghet. Uppskattningen for inldgget forklaras med att handlingen &r i led med
visionen (Mértenson, 2009), samtidigt som Denning (2004) skulle mena att tecknandet av avtalet
innebdr att en yttre kélla bekriftar Saabs dkthet.

Tetra Paks samtliga tre inldgg innefattar hashtagen “tetrapaksverige”. Genom att tydligt och
overflodigt visa pd avsdndaren, fOrstar lasaren att foretaget vill understryka budskapet i inldgget
och menar att det visar pa en vérdering eller en vision inom foretaget. Tetra Paks vision &r att
forse sina kunder med innovativa, praktiska I6sningar av god kvalité, samtidigt som de ger virde
och inspirerar sina kunder. Loftena de lovar dr séledes méngfacetterade; de &r funktionella
eftersom foretaget lovar att 16sa problem; de dr symboliska eftersom foretaget lovar att inspirera
sin kunder om en viss sjdlvbild eller grupptillhorighet; de dr ocksa erfarenhetsbaserade da
foretaget lovar om en behaglig upplevelse vid anvindning av produkten. I de tre inldggen
forsoker forfattaren argumentera for och inspirera ldsaren om innovationer samt I6sningar inom
forpackningsindustrin och siledes visa pa sina funktionella och symboliska 16ften. I tvd inldgg
papekas produkternas praktiska aspekt vilket ockséd dr en del av visionen och det funktionella
16ftet. P4 s sitt dr forfattarskapet i led med visionen, vilket dterigen Martenson (2009) menar
ligger till grund for uppskattningen. I tvd av inldggen visar Tetra Pak dessutom pé en yttre kélla
som bekriftar pastdendet och dirmed hojs autenciteten for foretaget (Dennings, 2004).

Sammanfattningsvis dr varumairkets visioner och 16ften nérvarande i olika nivaer av rattframhet i
samtliga inldgg. Bade Martensons (2009) och Dennings (2004) teorier om aktiviteter hanforliga
till vision respektive autencitetbyggande aktiviteter 10s igenom bland samtliga varumérken.

5.4.4 ATT BJUDA IN TILL GEMENSKAP

Andersen (2015) och Casas et al. (2016) beskriver betydelsen av dialog mellan foretag och dess
kunder och kunder sinsemellan for forbattrad relationsmarknadsforing och att brand communities
ar en plats som mojliggdr for dessa typer av dialoger. Andersen (2015) beskriver dven hur
skapandet av en lank mellan foretaget och dess kunder, och kunder sinsemellan, dr en del i
fraimjandet av brand communities. Brand communities kan siledes beskrivas som en slags
gemenskap dir foretaget och dess kunder ingér.

Saab visar 1 sitt inldgg 1 hur en person utanfor foretaget bjuds in att dka med i ett av deras
stridsflygplan, vilket kan tolkas som en inbjudande gest som vilkomnar in 1 Saab-gemenskapen.

Ericsson visar prov pa innehdll som framjar dialog och skapar en link mellan avsdndare och
mottagare i tvd av sina inldgg. I Ericsson inldgg 2 talar innehallet direkt till mottagaren genom
meningen “Her answer may surprise you”, och 1 bildtexten avslutas artikelrubriken med ett
fragetecken, dir Ericsson stiller frigan om Westworld-scenariot kan hinda i verkligheten.
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Sammantaget ger detta innehallet en inbjudande kéinsla och kan antas vara ténkt att fraimja att
mottagare ska reagera pd innehallet i kommentarsfiltet eller p4 andra platser, bade direkt till
foretaget och foljare sinsemellan. Aven i Ericssons inligg 3 formulerar foretaget innehallet som
en fraga stillt till mottagaren. Ericsson verkar i bada inldggen vilja ge mottagare av det
publicerade innehallet en tankestéllare, vilket skulle skapa en ldnk mellan foretaget och
mottagaren som Andersen (2015) beskriver, oavsett om mottagaren viljer att kommentera pa
innehallet eller ej.

Casas et al. (2016) beskriver vikten av att skapa engagerade medlemmar i brand communities.
Dessa individer kan sedan sprida positiv Word-of-Mouth om foretaget. Saab visar prov pa detta i
sitt inldgg 1, ddr inldgget préglas av en tydlig “wow-faktor”. Saab visar hur de later en person
som inte dr pilot fa en aktur i ett av sina stridsflygplan, vilket kan tyckas ligga langt ifrdn den
rationalitet och funktionalitet som priaglar B2B-kontexten, och innehéllet kan istéllet uppfattas
som fradmst haftigt och uppseendevickande och darfor locka mottagare till att dela innehéllet och
diskutera det med sin omgivning. Sddan kommunikation mellan mottagare, med varumérket som
grund till kommunikationen, 6kar i1 forlangningen engagemanget for varumirket och okar
varumirkets virde (Andersen, 2015; Casas et al, 2016). Aven Ericsson visar prov pa
uppseendevickande material 1 sitt inldgg 1, dir en Ericsson-anstélld poserar tillsammans med en
kind fotbollspersonlighet pé ett kidnt fotbollslags arena. Denna typ av innehéll kan tdnkas frimja
att fotbollsintresserade diskuterar innehéllet och delar med det till sin omgivning.

Tetra Pak tycks av sina inldgg att doma vilja bygga upp en identitet som klimatsmart och
innovativ. Schembri & Latimer (2016) beskriver hur kidnslomissiga band kan skapas till ett
varumérke genom deltagande 1 en varumdrkeskultur, och hur detta deltagande blir
identitetsskapande. Tetra Paks miljdmedvetenhet kan tolkas som ett uttryck for att foretaget vill
skapa en varumérkeskultur som bygger pa miljofrdgor. Andra foretag som vill skapa en egen
identitet som miljomedvetna eller vill bekréfta eller stirka en befintlig miljdmedvetenhet har
sdledes nagot att vinna pa att knyta an till varumérket Tetra Pak och bli en del av
varumirkeskulturen.

Inldgg med fackord och industriella beteckningar som inte forklaras kan ses som ett tecken pé att
inldgget riktas at foretagets brand community med tillhérande experter, individer med hogt
produktengagemang (Forbes, 2000; Andersen, 2005, Dahlén & Lange, 2009). Exempelvis
skriver Ericsson ‘“Networked Events” 1 inldgg 1, “AI” 1 inldgg 2 och “internet of sports” i inldgg
3. Samtidigt skriver Saab “Farnborough Airshow”, “Experience pavilion” och “FIA” i inldgg 2.
Tetra Pak saknar dock sadana inldgg. Inget av foretagen forklarar vad beteckningarna betyder,
utan fOrutsétter att ldsaren forstdr dessa. Dahlén och Lange (2009) samt Forbes (2000) skulle
forklara detta med att budskapen riktas at experter och darfor behovs ingen forklaring. Forbes
(2000) skulle forklara att eftersom fackorden utgor ett sprék inom industrin, sd bidrar de till en
kénsla av gemenskap vilket dr anledningen till varfor inldgget blivit s& pass uppskattat.
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6. DISKUSSION

I detta avsnitt diskuteras resultatet som analysen genererat. Hdir fors en diskussion om vad
resultatet betyder i ett vidare sammanhang och vilka nya fragestdllningar detta genererar.

Aktiviteter som Facebook-anvéndare gor pa sidan blir synliga for omgivningen. For att en person
ska vilja sprida ett inldgg bor darfor inldgget visa pa virden som denne vill associeras med. Vid
tolkningen av B2B-foretagens uppskattade inldgg uppticktes fyra aterkommande teman som
foretagen ville formedla om sitt varumaérke; att vara en forebild, att vara relaterbar, att std for sina
16ften och att visa pa en gemenskap.

Sammantaget pekar fynden pd att foretagen anvinder Facebook som ett sétt att sprida sina
vérderingar till publiken pd Facebook, och att foretagen darmed vill formedla en bild om sig
sjdlva som publiken kan tinkas uppskatta. Innehdllet i de inldgg som analyserades kunde klassas
som content marketing snarare dn copywriting, da foretagen inte framforde nagot riktigt
sdljargument. Istéllet for hirda siljtexter, framfordes imagebyggande innehall som bygger de
mjuka virdena. Ett intressant fynd &r att det enda bolaget som publicerade nagot mer tydliga
sdljargument om produktfordelar var Tetra Pak.

En mojlig orsak &r att Tetra Pak &r det enda bolaget i urvalet vars produkt hamnar rent fysiskt 1
konsumenters hénder. Detta kan ha péverkat deras marknadsforingsstrategier och skiljt dem &t
fran de andra tvé foretagen. Exempelvis tyder Tetra Pak pa att ha en push- och pullstrategi i sina
inligg medan Saab och Ericsson visar pa en pushstrategi. En pushstrategi innebér att foretaget
forsoker driva sin produkt genom distrubitionskanalerna, for att tillsist nd slutkunden medan i en
pullstrategi forsoker foretaget istéllet tilltala slutkunden och skapa ett produktbehov hos denne
som i sin tur uppmanar distrubitionskanalerna att handla in produkten. En pushstrategi dr effektiv
ndr ett foretag redan har etablerat en relation och fortroende med sina kunder och dérfor har ett
mindre behov av att sidlja in produktspecifika egenskaper och kan istdllet satsa pa
imagebyggande innehéll (Kotler & Keller, 2016). Eftersom Tetra Paks produkt hamnar i hander
pd konsumenter har fOretaget ett behov av att utdver distrubitionskanalerna &ven tilltala
konsumenterna, dirav anvinder de sig av en pullstrategi diar de ocksa siljer in produktens
egenskaper. Detta visar pa en svaghet i studien. Idealt bor samtliga foretag i urvalet ha samma
typ av mottagare, ndmligen foretag. Tetra Pak siljer visserligen endast till foretag men under
analysens ging och vid jimforelse av de andra tva foretagen, blir det uppenbart att de dven riktar
sitt meddelande mot slutkonsumenten. Dock har studiens fyra huvudsakliga fynd dven innefattat
och kunnat exemplifieras bland deras inldgg. P4 sa sitt dr det mojligt att dessa fynd dven kan
vara relevanta for B2C foretag.

Skillnaderna mellan Tetra Pak och de tvéd andra foretagen 1 avseendet om den tdnkta mottagaren
kan ocksd forklara skillnaderna i deras sprdkbruk. Uppsatsens forfattare identifierade en vanlig
foreteelse for inldggen var anviandningen av facksprdk. Hér skiljde sig Tetra Pak &t eftersom
deras samtliga inldgg var skrivna pé ett sddant sitt att 4ven ldsare som inte var insatta i imnet om
forpackningar av biobaserat material, kunde forstd och hidnga med i resonemangen. Ifall Tetra
Pak @ven ser den obekanta slutkonsumenten som mottagare av inldggen, kan detta forklara varfor
foretagets sprak 1 inldggen var pa en sadan niva att alla kunde forstd det. I kontrast till detta
anvidnde Ericsson och Saab sig av flertaliga forkortningar och oklart facksprak sdsom “the
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Network Event” respektive “Farnborough Airshow” som de inte forklarade for ldsaren. Forutsatt
att Ericsson och Saab antar att ldsarna ska forsta inneborden av deras facksprak, kan detta vara
ett kulturellt uttryck for brand community. Helt enkelt att inom kontexten for en Facebook-sida
anvands uttryck som fOrstds av alla ndrvarande medan utomstdende kanske far kdmpa for att
forsta. Att svinga sig med termer som endast invigda fOrstar kan vara ett sétt att skapa en kénsla
av gemenskap och etablera en kultur pa Facebook-sidan och dirmed odla sitt brand community.

Alla inldgg refererar pa ett eller annat sitt till nagon utomstaende person, plats eller hiandelse.
Som nidmndes i teorins del om det levande varumairket finns tre aspekter som patalats som
viktiga 1 utformande och uppritthdllande av varumaérket. de Chernatony (2010) menar att
varumérket ska laddas med vérden och symbolik som differentierar det, for det andra ska ett
varumérke enligt Evans och Hastings (2008) vicka associationer som forenar dessa virden till ett
ideal och slutligen menar Park et al. (1986) att varumérket ska skapa loften om dess olika
fordelar. Att relatera ett inldgg till ndgot utomstidende kan hjélpa att skapa starkare associationer
och dérigenom &dven forverkliga varumaérkets virderingar. Det blir helt enkelt ldttare for en
Facebookfoljare att ta till sig och forstd virderingarna nir dessa far fysisk form, exempelvis
genom en anstdlld som haller ett foredrag om foretagets vision eller en bild som visar hur
foretagets produkt paverkar vardagen. En spekulation som ligger nira till hands &r att inlagget
vinner gehdr om det finns konsonans mellan varumirkets vérderingar och den utomstaende
faktorn och att denna samtidigt upplevs som sirskilt spdnnande av ldsaren.

Bland de studerade inldggen har innehéll funnits som betraktats som frimjande for ett
sammanlidnkande mellan foretaget och dess mottagare och mottagare sinsemellan, samt innehéll
som anses vara uppseendevickande och spiannande for foretagets foljare. En stark 1dnk mellan ett
varumirke och dess foljare och innehall som f6ljare vill dela med sin omgivning, kan leda till
okad dialog, okat engagemang och Okat varumirkesvdrde for foretag, och dr grundpelare i
skapandet och stirkandet av brand communities. Samtidigt bér det ndmnas att det i denna
uppsats endast undersokts vilka initiativ det tagits frdn fOretagets hall 1 friga om
innehéllsskapande, och det har inte funnits utrymme att utrona i vilken utstrickning initiativen
lett till de positiva foljder som beskrivits.

For denna studie valdes tre Facebook-inldgg per foretag for analys. Antalet kan sittas 1 relation
till att de studerade foretagen publicerade mellan 83 och 225 Facebook-inldgg under den utvalda
sexmanadersperioden. Trots att de mest uppskattade inldggen valdes ut for analys, och innehéllet
1 dessa inldgg dérfor blir sdrskilt intressant att analysera, kan det vara svart att uttala sig om
huruvida ett fatal inldgg kan representera hur foretagen generellt sett utformar sitt inldggsinnehall
pa Facebook. Det dr mojligt att en storre méngd analyserade inldgg per foretag, eller inldgg
utvalda baserat pa andra kriterier &n vilka som uppskattats mest, hade gett en annan, mer
nyanserad bild av hur foretagen kommunicerar pd Facebook. I en stdrre méingd analyserade
inldgg hade exempelvis dven tydligare uttryck for expertisniva i innehdllet kunnat visa sig, och
méngden emotionellt innehdll hade relativt sett kunnat vara mindre. Det dr ocksd mojligt att
exempelvis den tydliga profileringen som klimatsmart som Tetra Pak visade 1 samtliga tre inldgg,
inte varit lika framstdende i ett storre urval. Det bor dven ifrdgasittas om mingden utvalda inlédgg
per foretag bor sittas i relation till foretagets inlaggsfrekvens och antal Facebook-foljare, vilket i
denna uppsats fall hade inneburit att exempelvis fler inlédgg valdes fran Ericsson &n Tetra Pak.
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En ytterligare aspekt att ta hdnsyn till &r att forfattarna av denna uppsats har tolkat och analyserat
B2B-inldgg i egenskap av privatpersoner, och representerar inte ett foretag eller en organisation,
vilket det publicerade innehéllet huvudsakligen fir anses vara riktat till, dd samtliga studerade
foretag dr B2B-foretag. Rimligtvis kan det finnas skillnader i1 tolkning och analys av innehallet
baserat pa i vilket syfte innehdllet lases och vem mottagaren &r eller representerar. Det vore
saledes intressant att vdga in hur de faktiska foljarna av foretagssidorna tolkar innehéllet som
publiceras.
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7. SLUTSATS

Denna uppsats avsag att undersoka vad sdrskilt uppskattade B2B-foretags Facebook-inldgg
handlar om. Forfattarna utgick frén en semiotisk innehéllsanalys och bildanalys for att tolka
inldggen. Dérefter applicerades den hermeneutiska cirkel-metoden for att slutligen néd inldggens
djupare mening. Utifran analysen har forfattarna kommit fram till fyra vergripande teman som
forestiller inldggens betydelse och saledes besvaras fragestillningen.

Det forsta fyndet handlar om att visa pa att foretaget dr en forebild. Har understryker foretagen
sin kompetens pd diverse indirekta sitt. Dessa innefattar att visa subtila tecken pa en kompetent
varumérkespersonlighet, genom att hanvisa till sitt humankapital likvdl som att visa pa yttre
kdllor som bekraftar varumarkets ledarskap.

Det andra fyndet handlar om att visa pd att foretaget &r relaterbart. Foretaget understryker sin
relevans och relaterbarhet bade pd en explicit och en subtil nivd: Genom att visa pa samtida,
populdrkulturella referenser eller reflektera den aktuella arstiden med tillhdrande associationer
visar foretaget pa relevans. Genom att forfatta pa ett familjart, personligt sprék dér anstéllda eller
varumérkets produkter presenteras pa ett bekanta sitt, inger foretaget en relaterbarhet.

Det tredje fyndet handlar om att visa pé att foretaget stir for sina loften. Detta innebér dels att
kunna visa pé aktiviteter som tydligt hinger samman med varumérkets vision och 16ften. Dels att
kunna visa pd hur visionerna och ldftena foljs upp 1 verkligheten och ddrmed att foretaget ér
genuint.

Det fjarde fyndet handlar om att bjuda in till en gemenskap. De studerade foretagen har 1 sitt
publicerade innehall verkat for att skapa en lank mellan avsdndare och mottagare, genom fragor
riktade direkt till mottagaren och innehall som uppmanar till reaktion och diskussion. Foretagen
har ocksa visat prov pa att bidra till kommunikation mottagarna sinsemellan, genom att publicera
innehall som framst dr uppseendevickande och dirfor kan delas och diskuteras med mottagarnas
omgivning. Genom att frimja dialog och Oka engagemang skapar fOretagen sédledes en
gemenskap kring sina varumérken.

Sammanfattningsvis har uppsatsen bidragit med bade teoretiska och praktiska insikter om de
svenska B2B-foretagens content marketing-aktiviteter pd Facebook. Omradet dr 1 stora drag
outforskat, vilket ger uppsatsens resultat desto mer betydelse. Uppsatsen har funnit att innehéllet
1 foretagens inldgg gick att analysera med hjélp av teorier baserade pd och framst @mnade for
B2C-kontexten. Bland annat gick det att identifiera fynd som tydligt pekar pa personlighetsdrag
for foretagen, darmed tillskriver denna uppsats viss relevans for teorierna 1 den undersokta
kontexten. P4 sd sitt anser uppsatsens forfattare att uppsatsen bidragit till den samlade
forskningen. De fyra fynden kan dessutom fungera som praktiskt beslutsstdd och inspiration for
den professionella marknadsforaren som onskar utveckla en content marketing strategi pa
Facebook. Da Facebook utgér en effektiv och lattaitkomlig marknadsforingsmetod, vill
forfattarna péastd att fynden ar vérdefulla att ha 1 beaktning oavsett vilken storlek B2B-foretaget
utgor.
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Ett intressant forslag till vidare forskning vore att méta dessa fynd i forhéllande till dess faktiska
paverkan pa antalet gillningar, kommentarer eller delningar pa Facebook for att se ifall de har en
signifikant pdverkan. Sddan undersokning skulle bland annat krdva en kvantitativ ansats och
betydligt fler resurser sasom tillgéng till foretagens Facebook-datametrik. Ett annat forslag for
vidare forskning dr att undersoka vad B2B-tjinsteforetag skriver om. Som tidigare forklarat har
forfattarna till denna uppsats medvetet valt att utesluta sadana foretag i sitt urval da tidigare
forskare dokumenterat vésentliga skillnader i deras kontexter. Dock vore det intressant att gora
en jamforande studie om vad dessa viljer att skriva om 1 sina Facebook-inldgg.
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BILAGA 1: URVALSUNDERLAG

Foretag Datum och lank Antal gillningar Antal foljare Gillningar/foljare
Ericsson November 16 46000 220844 0.208
Saab den 5 december ki 16 12000 74989 0.160
Tetrapak November 9 439 4457 0.098
Tetrapak den 30 november ki 1 225 4457 0.050
Tetrapak den 4 december ki 11 222 4457 0.050
Saab den 3 december ki 17 3900 74989 0.052
Tetrapak en 27 november 231 4457 0.052
Tetrapak November 15 223 4457 0.050
Saab November 24 2800 74989 0.037
Ericsson den 2 december ki 18 9200 220844 0.042
Volvo LV November 10 1100 35894 0.031
Saab November 23 2600 74989 0.035
Tetrapak November 21 104 4457 0.023
Volvo LV den 2 december ki 17| 930 35894 0.026
Saab November 8 2400 74989 0.032
Sandvik November 14 303 12557 0.024
Tetrapak November 23 91 4457 0.020
Atlas Copco December 1 at 2:13pr 380 34681 0.011
Tetrapak November 18 91 4457 0.020

Tabellen visar de 19 mest uppskattade inldggen ur stickprovet som baserades pa 30-
dagarsperioden 2016/11/07 - 2016/12/06. Stickprovet 14g till grund f6r vilka foretag som skulle
komma med 1 urvalet. Tabellen visar att Ericsson, Saab och Tetra Pak ar i ledningen for
forfattande av de mest uppskattade inlaggen. Forst elfte inldgget visar pa en fjarde aktor, Volvo.
For fullstandig lista med lénkar till alla de 149 inldgg som publicerades under perioden for
stickprovet se foljande lank:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 SAnX5HG2uZbeg2 fK X4anMMhkp4CINkDCd-
X2QDnoiw0/edit?usp=sharing




BILAGA 2: ANALYSMATERIAL

Ericsson inligg 1

2 Ericsson
ericsson  den 16 november 2016 - @

Follow our Mikael Sundstrém as his journey with the Networked Event takes
him all the way to Paris' iconic Parc des Princes stadium today!
https://www.ericsson.com/.../fantasy-football-gets-real-fre.../...

& Gilla B Kommentera # Dela
DO’ 46t Toppkommentarer ™
122 delningar 131 kommentarer

Ericsson (2016, 16 november). Follow our Mikael Sundstréom (Facebook). Tillgdnglig:
https://www.facebook.com/ericsson/photos/a.316641945059233.81718.180665211990241/1268
631783193573/?type=3 (2017-01-08).
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Ericsson inligg 2

< Ericsson
ericsson den 2 december 2016 - @

We asked our Al expert Rebecka if Westworld could be a reality in the near
future. Her answer may surprise you...

Could Westworld happen for real?

| just got the question of whether | think Westworld could happen for real. My answer
is “Yes it can, but not in the way you may think.” Here’s why...

ERICSSON.COM Lés mer
& Gilla B Kommentera A Dela
OO0 9.2 Toppkommentarer ™
63 delningar 15 kommentarer

Ericsson (2016, 2 december). We asked our Al expert Rebecka (Facebook). Tillginglig:
https://www.facebook.com/ericsson/posts/1286304954759589 (2017-01-08).
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Ericsson inldgg 3

& Ericsson
o>
ericsson  den 22 juli 2016 - @

In a summer of sports, where the internet of sports seems to grow more and
more, will the virtual experience replace the physicality of competition
altogether?

L. BN —
2 - \ m—y
2 —

Let’s get physical: Keeping it real in the internet of
sports

Flying to Bastad, the first thing | noticed was Kallbadhuset, a swimming house at the
end of a long pier with a nice big Ericsson logo on it, jutting out into the ocean. The...

ERICSSON.COM

& Gilla B Kommentera A Dela

Qo ‘e’ 49t Toppkommentarer ™

Ericsson (2016, 22 juli). In a summer of sports (Facebook). Tillgédnglig:
https://www.facebook.com/ericsson/posts/1163777677012318 (2017-01-08).
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Saab inligg 1

Saab AB har delat Patrik Kittels foto.

© sans
den 5 december 2016 - €

We're supporting Swedish equestrian and dressage rider Patrik Kittel - an
important role model in the sport. Last week we allowed him to try a different
kind of horsepower 3 . Looks like he enjoyed his ride_"y

Patrik Kittel N FOl]
den 2 december 2016 - Instagram - €

Top Gun anyone & thank you @Saab for an awsome day!! #horsepower #topgun
#plane #flying #sun #cool #macho #suit #saab #clouds #loop #safe #awsome #fun
#photo #future #sponsor #main #boots

s Gilla B Kommentera # Dela

O0% 12t Toppkommentarer ~

Saab (2016, 5 december). We 're supporting Swedish equestrian (Facebook). Tillgdnglig:
https://www.facebook.com/saabtechnologies/posts/1408476225859740 (2017-01-08).
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Saab inlagg 2

Saab AB
© sans ]
den 14 juli 2016 - €

We innovate at the very edges of technology and our greatest assets are all
the smart people who work for us. At Farnborough Airshow, we proudly
present three of them on stage in the Saab Experience pavilion: Hanna;
Marcus; and Johan. Let them inspire you with their mini-talks which you’ll
find on our event site: Saab.com/fia

#FIA16 #Ilnnovation #MiniTalk #ThoughtLeadership

@ Gilla P Kommentera ~ Dela
O0= o5t Toppkommentarer ™

11 delningar 21 kommentarer

Saab (2016, 14 juli). We innovate at the very edges of technology (Facebook). Tillgdnglig:
https://www.facebook.com/saabtechnologies/photos/a.216221308418577.55069.2062800060793
74/1250770914963606/?type=3 (2017-01-08).

Vi
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Saab inldgg 3

Saab AB
SAAB
den 9 september 2016 - @

Knowing what’s happening on the ground at an airport is as important as
having control over movements in the airspace. Our control system SAFE
contributes to passengers feeling safe and secure when being both around
and in airport terminals.

#security #airport #swedavia

Saab Signs New User Agreement For SAFE With

Swedavia

Defence and security company Saab has signed a seven-year agreement with the
Swedavia airport group for continued use of SAFE as their command & control...

SAABGROUP.COM

= Gilla P Kommentera # Dela

OO'-‘ 9,7t Toppkommentarer ~
12 delningar 6 kommentarer

Saab (2016, 9 september). Knowing what’s happening on the ground (Facebook). Tillganglig:
https://www.facebook.com/saabtechnologies/posts/1309573925749971 (2017-01-08).

Vi
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Tetra Pak inldgg 1

Tetra Pak Sverige
den 6 november 2016 - @

otra Fuk

Framtidens plastflaskor kan géras av bark och rétter.

Juice i en plastflaska — gjord av gammal bark och grenar som blivit éver i det
svenska skogsbruket. Det kan vara framtidens narproducerade I6sning pa
hallbarhetsproblemet med plast.

| en tid d& forpackningen &r utskalld och férpackningsfria butiker flyttar fram
positionerna kravs att férpackningsindustrin ar innovativ. D& racker det inte
med dagens mjolkkorkar gjorda av sockerror.

#tetrapak #tetrapaksverige

Framtidens plastflaskor kan goras av bark och rotter -
DN.SE

Juice i en plastflaska — gjord av gammal bark och grenar som blivit éver i det...
DN.SE

e Gilla @ Kommentera # Dela
OO0 594 Toppkommentarer

43 delningar 14 kommentarer

Tetra Pak (2016, 6 november). Framtiden plastflaskor (Facebook). Tillganglig:
https://www.facebook.com/tetrapak.sverige/posts/809273712545796 (2017-01-08).
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Tetra Pak inldgg 2

2.3 Tetra Pak Sverige
=~y den 2 november 2016 - @

Var revolutionerande kartongflaska syns i det senaste numret av Kupé (se
sida 85)! Flaskan som gjorts pa biobaserad ravara fran skogen &r ett
klimatsmart alternativ som dessutom funkar utmérkt for alla som ar pa
sprang!

#kartongflaskan #tetrapak #tetrapaksverige

Kupé
Detta &r en digital publikation som presenteras genom E-MAGIN.
E-MAGIN.SE

i Gilla P Kommentera ” Dela

O S.Zo 406

Tetra Pak (2016, 2 november). Vdr revolutionerande kartongflaska (Facebook). Tillgdnglig:
https://www.facebook.com/tetrapak.sverige/posts/807256902747477 (2017-01-08).
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Tetra Pak inldgg 3

2., Tetra Pak Sverige
=¥ den 9 november 2016 - ©

Ett latt val!

Var nya kartongflaska ar det sjélvklara valet for klimatsmarta mal pa sprang.
Forutom att den bestar av férnybar ravara fran skogen sa gor dess latta vikt
att transporterna kan effektiviseras, vilket minskar klimatpaverkan avsevart.

#kartongflaskan #godférpackning #tetrapaksverige

W Gilla B Kommentera ” Dela

OO 440

2 delningar

Tetra Pak (2016, 9 november). Et¢ ldtt val! (Facebook). Tillgianglig:
https://www.facebook.com/tetrapak.sverige/photos/a.549709171835586.1073741828.524598884

346615/801767999963034/?type=3 (2017-01-08).




