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1 Inledning

Under det inledande kapitlet presenteras fenomenet sociala medier, direfter foljer en problemdiskussion
som leder fram till uppsatsens syfte och forskningsfrigor. Vidare f&ljer vart kunskapsbidrag, valda
avgriansningar och slutligen en kort férklaring av de centrala begreppen i uppsatsen.

1.1 Bakgrund

"no one knows everything, everyone knows something, all knowledge resides in networks. ‘!

Grunden till de sociala medierna 4r de informella nitverken i vilka mycket kunskap och erfarenhet finns.
Om en limplig kanal f6r spridning av denna information hittades, skulle stora effektivitets- och

kunskapsfordelar kunna uppnas. Denna uppsats behandlar sociala medier som en sadan kanal.

Sociala medier dr en limplig plattform f6r kommunikation och informationsspridning. I dagens lige
anvinds kanalen frimst av privatpersoner i syfte att till exempel halla kontakt med familj och vinner via
sociala ndtverk eller att diskutera gemensamma intressen pa olika forum. Foéretag har i viss utstrickning

bérjat anvinda sig av sociala medier, men dnnu finns mycket att utveckla.

Internet utg6r idag ett globalt nidtverk som gor det mdoijligt att blixtsnabbt och utan kostnad na ménniskor
och webbsidor 6ver hela virlden.? I en allt mer globaliserad virld dir grinser nir det giller demografi,
geografi, kultur och sprik suddas ut’, minskar de hinder som finns att kunna kommunicera till flera
mottagare pa en och samma ging, via en och samma kanal. D4 antalet kunder vixer och tiden blir mer av en
bristvara handlar det f6r en siljare om att effektivisera marknadsféring och informationsspridning. Via de
sociala medierna kan ett féretag nd manga kunder pd en och samma ging, vilket leder till effektivare

marknadsforing.

Sverige dr ett land som ligger lingt fram nir det giller befolkningens Internetanvindning. 83 % av
svenskarna har tillging till Internet* och en stor majoritet ir dagligen online.® Aven féretag anvinder sig av
Internet och utvecklingen tyder pa att inom tvd 4r kommer nirmare en tredjedel av alla storféretag att
anvinda sociala medier i nigon form, for att till exempel forbittra den interna kommunikationen eller £6r
att skapa och uppritthalla relationer till kunderna.b Vidare gér vi allt mer mot en virld dir kunden sjilv tar
ett storre ansvar nir det giller att leta information. Kunden viljer sjilv vilken sorts information den vill ta
del av kan med enkelhet finna det han/hon eftersoker. Denna uppsats syftar till att undersoka hur foretagen

kan vara en aktiv del i den pigdende utvecklingen.

1.1.1 Sociala medier idag

Grunden till sociala medier lades i samband med introduktionen av Web 2.0 vilken, i motsats till den
tidigare Web 1.0, innebir att det finns utrymme for interaktivitet, anvindaren kidnner sig, och ér, i centrum
och kan bidra till innehéllet, anvindaren kan se sina tidigare bidrag och férindringar, flera anvindare kan
bilda communitys och dialogen sker via flera kanaler.” Sociala medier dr en utveckling av detta och definieras

som kommunikationskanaler som tilliter anvindare att kommunicera direkt med varandra genom t.ex. text,

! http://www.slideshare.net/eteigland/leveraging-social-networks-and-social-media-for-improved-performance
WWW.Wii.se

3 Intervju - Robin Teigland, 2010-04-27

4 http://www.worldinternetproject.net/

> www.wii.se

6 http://www.idg.se/2.1085/1.249709/han-visar-foretag-vagen-till-sociala-medier

’ http://www.ezy.se/sv/trenderochutveckling/web10203.0.htm
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bild eller ljud. Exempel pa sociala medier ir bloggar, Internetforum, wikis, webbplatser f6r videoklipp och
chattprogram.? Gemensamt for sociala medier dr ocksd att de i allra storsta grad dr gratis, sivida man inte
rdknar med arbetskostnaden f6r den tid ndgon ldgger ned pa att till exempel uppdatera en blogg.?

Sociala medier anvinds idag frimst av privatpersoner, men dven foretag har borjat anvinda sig av tekniken.
Frimst dr det B2C-féretag som anvinder sig av sociala medier, med anledning av att de har storre
kundgrupper och att kunderna i de flesta fall redan dr aktiva och erfarna anvindare av de sociala medierna.
For B2B-foretag har utvecklingen gatt lingsammare, pa grund av de férdomar som finns om att sociala
medier dr dyrt, tar tid och att féretaget kan uppfattas som oseridst. Med tanke pa att B2ZB-foretag oftast har
firre kunder, och fdljaktligen ndrmare relationer med dem, borde sociala medier vara en limplig
informationskanal dven for foretag inom B2B-branschen.

1.2 Problemomrade

Vi har valt att studera huruvida det édr limpligt f6r ett B2B-foretag att anvinda sig av sociala medier som
marknadsforingskanal/informationsspridning. Vi har valt att rikta in vér forskning pa en specifik bransch
inom B2B, nimligen medicinteknik(medtech)branschen. Det som vickte vért intresse f6r denna specifika
bransch dr att den priglas av konservatism, regleringar och lagar och didrmed 4r mer trégrorlig 4n andra
B2B-branscher. I méinga landsting ér det till exempel férbjudet att anvinda Facebook pé arbetstid.! Vidare
berérs manga kunder inom medtechbranschen, sdsom sjukhus, av Lagen om offentlig upphandling, vilket
begrinsar hur marknadsféring och kommunikation ser ut mellan leverantérer och kunder. Det finns dven
en forestillning om att arbetsmiljoén pa ett sjukhus ska vara serids och traditionell, tvd egenskaper som oftast
inte forknippas med sociala medier. Men mdste konservatism utesluta innovation? Foér att studera
fenomenet ndrmare har vi valt att titta ndrmare pa ett specifikt affirsomrade inom medtechbranschen,
nirmare bestimt Getinge Infection Control (Getinge).

Amnet vixte fram genom kontakt med Getinge. Representanter frin Getinge anser att det finns utrymme
for forbittring i marknadsfdringskanalerna. De upplever ocksd en nyfikenhet £6r hur deras kunder letar
information. Syftet frin Getinges sida med att implementera sociala medier dr att stirka rollen som
kunskapsbirare. Getinge dr specialiserade inom desinfektion och vill dela med sig av denna kunskap till
kunden. Chansen att 6ppna upp f6r dialog med kunden skulle innebira férdelar f6r bide Getinge och deras
kunder. Getinge jobbar inte med att kommunicera via sociala medier i dagens lige, men vill alltsa utvirdera
m&jligheterna att ta sig an utmaningen.

1.3 Syfte och forskningsfragor
Uppsatsen syftar till att klarligga fenomenet sociala medier ur ett féretagsperspektiv och specifikt ur ett
B2B-sammanhang. Ur syftet, utvecklades foljande tva fragestillningar:

e Vilken installning har féretagskunder inom medtechbranschen till att kommunicera via sociala medier?

e Hur kan ett B2B-féretag inom medtechbranschen anvinda sig av sociala medier?

Vi dmnar studera synen pd sociala medier hos foretagskunder samt kartldgea drivkrafter och férdelar med
sociala medier f6r bade kund och leverantér. Frigor som kommer att behandlas under arbetets gang och
dirmed bidra till svaren pé fragestillningarna ar till exempel hur kundrelationerna paverkas av anvindandet

8 . .
http://www.ne.se/sociala-medier

o Strom, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning

10 http://www.dn.se/nyheter/sverige/nej-till-facebook-i-manga-landsting-1.1041630
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av sociala medier, hur valet av sociala medier skiljer sig at beroende pa vem mottagaren ir, samt vem inom
ett foretag som ska vara avsidndare av information.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Sociala medier ir ett fenomen som f6r nagra ar sedan inte existerade Gver huvudtaget och som under den
senaste tiden vixt explosionsartat. Mycket information och manga studier finns dérfor tillgingliga.
Mestadels behandlar studierna sociala medier som fenomen, och i viss man hur de kan anvindas av foretag.
Vi ser dock en kunskapslucka i den information som finns tillgianglic om sociala medier i B2B-sammanhang.
Framfor allt finns det 1 dagsliget inga studier som behandlar dmnet sociala medier inom medtechbranschen.
For féretag inom denna bransch kommer var uppsats att vara virdefull i det framtida arbetet med sociala
medier. Var férhoppning dr att dven féretag inom andra B2B-branscher kan ha nytta av resultaten av var
studie.

Vir uppsats analyserar kunder i medtechbranschen pi ett djupgiende sitt, vilket har lett till att vira resultat
ger tydliga svar pi vem kommunikationen via sociala medier ska rikta sig till. Aven hir bidrar vara resultat
till att fylla en kunskapslucka eftersom ingen tidigare forskning finns inom vem som bér vara mottagare av

information som sidnds via de sociala medierna i ett B2B-sammanhang.

Vidare ser vi outforskad mark i hur kundrelationerna péaverkas av att leverantorer anvinder sig av sociala
medier fér att kommunicera med sina kunder. Samtidigt som sociala medier dr ett nytt sitt att

kommunicera, minskar den personliga kontakten leverantérer och kunder emellan.

1.5 Avgransningar

Vir undersékning dr avgrinsad till att underséka hur sociala medier kan anvindas i en specifik B2B-
bransch, nimligen medtechbranschen. En generell strategi som giller inom alla B2B-branscher, gir inte att
undersoka i en och samma uppsats. Beroende pa vad foretaget har for slags kunder, vilket syfte som finns
med kommunikation, vilken typ av produkter/tjanster som siljs, bor foretag anvinda sig av olika sociala
medier-strategier och av denna anledning 4r vir uppsats alltsd avgrinsad till att endast innefatta
medtechbranschen.

Vidare dr undersdkningen avgrinsad till den svenska marknaden eftersom studien blivit alltfér omfattande
och svar att genomféra om den varit internationell. De kvalitativa intervjuerna med kunder har genomférts i
Stockholmsregionen, dir samtliga kundgrupper finns representerade. Den geografiska avgrinsningen
motiveras vidare av att det finns stora skillnader 1 hur vil anpassade olika linder ir till sociala medier.
Sverige ligger langt efter till exempel USA och Japan, men lingt fore till exempel Italien och Frankrike nir
det giller befolkningens anvindande av sociala medier.!! En global strategi for hur féretag ska anvinda sig
av sociala medier gar alltsd inte att finna.

1.6 Centrala begrepp

Getinge Infection Control (Getinge) ir ett av tre affirsomrdden inom Getinge Group, som ér en ledande
global leverantdr av produkter och system som bidrar till kvalitetsforbittring och kostnadseffektivitet inom
vird, omsorg och forskning. Getinge tillhandahiller 16sningar for infektionskontroll inom hilso- och
sjukvard samt kontamineringstérebyggande verksamhet inom bioteknik. Globalt rankas Getinge bland de

ledande producenterna av  desinfektorer och autoklaver inom vard- och biovetenskaps-

1\, c. & Bernoff, J., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies

6



disciplinerna. Organisationen Getinge finns 6ver hela virlden, med dotterbolag pa sex kontinenter och
hundratals distributérer och partnerforetag for forsiljning och service. Inom Getinge finns en
utbildningsenhet vid namn Getinge Academy. Dir utbildas bide Getinges egna tekniker, samt den personal

hos kunden som ér ansvarig f6r att underhdlla och anvinda maskinerna.’?

Webbplats /hemsida — Sida pa Internet dir foretag/organisationer/féreningar/personer kan presentera
6nskad information. Kommunikationen via en hemsida 4r ofta enkelriktad, vilket betyder att den som har
hemsidan sinder ut information som en mottagare tar del av utan att kommentera. En hemsida har fler

funktioner 4n en blogg men riskerar samtidigt att vara mer statisk.

Blogg — Pi en blogg skriver avsindaren onskade inligg om vad han/hon 6nskar. En blogg ir ett bra
komplement till webbplatsen eftersom den erbjuder snabbhet, aterkoppling frin kunderna och ett personligt
tilltal.

Sociala nitverk — De sociala nitverken dr avsedda att underlitta f6r vinner att hilla kontakt med varandra.
Anvindare kan dela fotografier, skriva meddelanden till varandra och bjuda in folk till evenemang och sd
vidare. Facebook ér det mest populira av de sociala nitverken. Idag har Facebook &6ver 400 miljoner
anvindare, och medlemsantalet fortsitter att 6ka 1 snabb takt.!3 Frimst privatpersoner ir medlemmar, men
allt fler féretag och organisationer finns pa plats.14 Exempel pa andra sociala nitverk dr Linkedln och

ning.com.

Mikroblogg — En mikroblogg idr en kombination mellan en blogg och en chatt. En anvindare kan sinda ut
korta meddelanden till personer som valt att f6lja (sd kallade followers) anvindaren. Mottagarna kan 1 sin tur
lisa meddelandena och kommentera och/eller retweeta, det vill siga vidarebefordra meddelandet till sina

egna followers. Twitter 4r den mest kdnda mikrobloggen.

YouTube — YouTube ir en av de mest kinda filmdelarsidorna. Hir kan anvindare ligga ut maximalt tio
minuter langa filmklipp som mottagare virlden Gver kan ta del av. En kanal som denna ger utmirkta

méjligheter att paverka via kinslor.

RSS-floden — Om en webbplats dr férsedd med RSS-fléde, kan intresserade personer prenumerera pa
uppdateringar. D4 nagot nytt liggs upp pa sidan far prenumeranterna omedelbart veta det.

2 Metod

I féljande metodavsnitt kommer val av forskningsmetod, strategier och tillvigagangssitt f6r att samla in
empiri att motiveras och redogoras for. Vi kommer dven att ge motiveringar till valet av intervjupersonet.

Slutligen granskas uppsatsens reliabilitet och validitet.

2.1 Val av forskningsmetod

Endast dd fragestillning och forskningsomrade dr beslutade kan man ga vidare till att designa och
genomfora undersékningen.'> Foljaktligen, dd dmne och frigestillning definierats, borjade arbetet med att
besluta hur dessa skulle kunna undersdkas pa bista sitt. Den forskningsmetod som ger mest relevanta och

tillforlitliga resultat ska anvindas.

12 www.getinge.com
13
www.facebook.com
Y strém, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning
1 Merriam, S. B., Fallstudien som forskningsmetod



En kvalitativ fallstudie 4r limplig att anvinda da malet med undersSkningen dr att skaffa sig djupgiende
insikter om ett visst fenomen och hur inblandade aktorer upplever detta.! I en kvalitativ undersdkning
ligger fokus péd process istillet f6r pa resultat.!” Vidare dr fallstudier inom det kvalitativa omradet limpliga
for att hantera problem dir man maste ha fOrstielse innan man kan komma med férbittringsforslag.!s 1
motsats till detta finns kvantitativa studier vars syfte dr att testa specifika hypoteser och underséka samband
mellan olika teorier.?

Med tanke pd att fragestillningarna syftar till att besvara frigan bur sociala medier limpligast ska anvindas,
och med andra ord efterstrivar att beskriva ett fenomen och handlingar baserade pa hur detta uppfattas och
anvinds, kommer vi att anvinda oss av en kvalitativ metod baserad pd djupintervjuer med relevanta
petsoner.

2.2 Empiriinsamling

For studier av kvalitativ art 4r djupintervjuer det bist limpade sittet att samla in empiri pa.20 Huvuddelen av
var empiriinsamling har dirfér skett genom djupintervjuer med relevanta personer. Aven en genomging av
tidigare forskning inom omradet och andra intressanta litteraturkillor har genomforts.

2.2.1 Kallor

Trots att sociala medier ir ett relativt nytt dmne, finns mingder med information tillginglig. Den mesta
informationen finns att himta pa Internet, via till exempel bloggar och diskussionsforum skrivna av sociala
medier-foresprakare. Det har darfér varit viktigt att silla ut den information som dr relevant och objektiv.
Den huvudsakliga faktainsamlingen har dérfér frimst skett genom tryckt litteratur och officiella webbsidor.

2.2.2 Val av intervjupersoner

For att underséka huruvida sociala medier ska anvindas av ett medtechféretag dr det intressant och relevant
att intervjua de personer som kommer att beréras av en sddan introduktion. Det dr ocksa intressant att
intervjua personer frin leverantérernas sida. Vi har, som tidigare nimnts, valt Getinge som studieobjekt.
Fran deras sida har vi valt att intervjua marknadschefen. Vidare intervjuades den person som for tillfillet 4r
ansvarig f6r den eventuella utvecklingen av sociala medier pd fOretaget. Representanterna frin Getinge har
intervjuats for att ta reda pa hur kommunikation med kunderna sker idag, vad de har fér syfte med en
eventuell lansering av sociala medier som marknadsforings-/informationskanal, samt hur kundrelationerna

ser ut 1 dagsliget.

Vidare har vi intervjuat representanter fran tre stora kundgrupper inom medtechbranschen. Dessa ir
stetilcentraler, medicinteknik och inkOépare/upphandlare. Sammanlagt har dtta kunder intervjuats, tre
stycken ur gruppen medicinteknik, tre sterilcentralforestindare, samt tva inképare/upphandlare. Kunderna
har varit intressanta att intervjua for att ta reda pa hur och var de letar information om produkter och

tjanster och om de dr mottagliga for att fa information via sociala medier.

Den tredje intervjugruppen har vi valt att kalla sociala medier-experter. Dessa intervjuer har genomforts for
att fi en forstielse f6r vad sociala medier 4r och hur dessa pd ett limpligt sitt kan anvindas i B2B-

branscher.

'8 Malhotra, N. K., Marketing research — an applied orientation
1 Merriam, S. B., Fallstudien som forskningsmetod

¥ |bid.

19 Malhotra, N. K., Marketing research — an applied orientation
20 Merriam, S. B., Fallstudien som forskningsmetod



2.2.3 Intervjumetod

Intervjuerna har genomférts enligt en semistrukturerad metod i den mening att frigorna var beslutade innan
intervjuerna genomfordes. Inom de tre olika intervjugrupperna (kunder, Getinge och sociala medier-
experter) var frigorna identiska fOr att pa sa sitt moéjliggora jimforelser mellan vad olika personer berittat.?!
Intervjuerna var ddremot mindre strukturerade i den man att frigorna som stilldes var 6ppna och tillidt de
intervjuade att svara fritt pa de fragor vi stillde och ta upp dmnen som 61l dem in.?

De intervjuade tilldelades inte information om att Getinge anvinds som studicobjekt, eftersom detta hade
kunnat begrinsa deras &ppenhet och objektivitet. Inte heller talade vi &ppet om att studien giller sociala
medier. Detta for att de kunder som intervjuades inte har ndgon storre kunskap om dmnet och dirfor
kanske inte skulle vilja stilla upp pd intervjuer. Vi valde istillet att presentera uppsatsen som en studie om

kommunikation och relationer inom medtechbranschen.

2.3 Reliabilitet och validitet

Denna uppsats syftar till att klarligega huruvida B2B-foretag, och mer specifikt B2B-foretag inom
medtechbranschen, ska anvinda sig av sociala medier och i si fall pa vilket sitt. Darmed ligger uppsatsen till
grund for eventuella framtida handlingar frin féretagens sida och dirfér dr det viktigt att de resultat vi far
fram genom vdr empiriinsamling och analys 4r wvaliditets- och reliabilitetssikrade. Som forskare och
intervjuare dr det viktigt att komma ihag att det inte 4r den intervjuades roll att vara objektiv och beritta den

exakta sanningen. Dirfor dr det viktigt att som forskare vara krisisk till det de intervjuade berittar.?3

Den interna validiteten beskriver resultatens triffsikerhet nir det kommer till att beskriva verkligheten.?*
For att sikerstilla den interna validiteten intervjuade vi flera olika killor frin samtliga intervjugrupper
(sociala medier-experter, representanter frin Getinge, kunder inom medtechbranschen), samt att vi pa
samtliga kund-intervjuer var tva intervjuare. Vidare inhidmtades informationen inte endast fran intervjuer,

utan dven frin tidigare skrivet material.

Reliabiliteten syftar till att sdkerstdlla att samma resultat skulle uppnds om samma test gjordes om flera
ganger.?s Merriam menar dock att reliabilitet i traditionell mening inte passar for kvalitativ forskning. Istillet
syftar reliabiliteten hiér till att ge resultaten nidgon form av mening, att de idr konsistenta och beroende. For
att sikerstilla detta har vi varit tydliga med att férklara bakomvarande antaganden och teorier samt beskrivit
vilka kriterier vi anvint for att vilja intervjupersoner. Reliabiliteten har dven stirkts genom att vi, som ovan
beskrivits, anvint oss av flera olika typer av killor, samt att vi varit tva stycken pd samtliga intervjuer.

Extern validitet 4r ett matt pd resultatens generaliserbarhet?, det vill siga i vilken utstrickning de resultat vi
far fram i denna uppsats kan anvindas dven i andra sammanhang.?’ I detta fall skulle det kunna vara hur
sociala medier ska anvindas i andra B2B-branscher in medtechbranschen. I och med att de kunder vi
intervjuat alla arbetar inom medtechbranschen ir det naturligtvis sd att nir det giller instillningen till sociala
medier ur ett kundperspektiv dr resultaten skeva. Diremot har de sociala medier-experter vi intervjuat
foresprikat sociala medier for alla typer av B2B-foretag, och vi har inte heller berittat f6r dem att det ér just

2 Leech, B. L., Asking Questions: techniques for semistructured interviews
2 patton M.Q., Qualitative Evaluation and Research Methods

2 Berry, J.M., Validity and reliability issues in elite interviewing

2 Merriam, S. B., Fallstudien som forskningsmetod

% Ibid.

2% Yin, R. K., Case Study Research

z Merriam, S. B., Fallstudien som forskningsmetod



medtechbranschen vi underscker. Vir férhoppning dr att resultaten ska vara generaliserbara och kunna

anvindas f6r manga typer av B2B-féretag.

3 Tidigare forskning

1 toljande avsnitt presenteras tidigare forskning inom omradet kring sociala medier. Det finns ingen
forskning som visar pa sociala mediers roll i medtechbranschen. Den tidigare forskning som tas upp hir
behandlar dirfor sociala medier i ett B2B-sammanhang pa ett generellt plan.

3.1 Sociala medier i ett B2B-sammanhang

Under framvixten av sociala medier har verktyg och strategier f6r att kommunicera med kunden férindrats
signifikant.8 1 dagens lige har B2C-féretag kommit lingre 1 anvindandet av sociala medier in B2B-
foretag?. Detta beror férst och frimst pd att konsumentforetagens kunder dr mer aktiva i anvindandet av
sociala medier. B2B-féretagen har varit lingsammare med att anpassa sig till de nya medierna och i manga

fall vintar de pa att nigon annan ska ta forsta steget.

Sociala medier har gett konsumenter méjlighet till insyn i foretag, vilket kriver att féretaget utvecklar en
tydlig sociala medier-strategi. Vikten av att anpassa affirsmodellerna fér att mota kraften och efterfragan av
sociala medier dr numera stor. For att kommunicera med kunniga och krivande kunder ricker det inte
lingre med envigskommunikation.3

Nedan foljer rubrikerna; ”Vadr”, ”Vem?”, "Hur?”, ”Var?” och ”Varfér?” Dessa rubriker presenterar
tillsammans tidigare forskning om strategier for anvindande av sociala medier i ett B2B-sammanhang.
Rubriken ”Vad?” syftar till att forklara vad foretaget ska kommunicera. Det kan till exempel vara reklam
eller varumirkesinformation. Under ”Vem?” beskrivs vem inom féretaget som ska vara ansvarig for att
kommunicera det valda budskapet. "Hur?” avser forklara péd vilket sdtt kommunikationen ska ske. Olika
tillvigagangssitt kan till exempel vara informell eller formell kommunikation. Rubriken ”Varr” forklarar
vilken kanal som ér bist limpad for att férmedla ritt syfte och néd ritt malgrupp. Till sist, ”Varfére”
beskriver férdelar £6r ett féretag med att anvinda sig av sociala medier.

3.2.1Vad?

En majoritet av alla som anvinder Internet (84 %), har som syfte att tillférskaffa sig ndgon form av
information. Det kan till exempel vara tidtabeller, produktinformation, resor, betala rikningar, sla upp ord,
etcetera.! Vad féretagen bor férmedla via sina sociala medier 4r alltsd ndgon form av information. Sociala
medier dr inte en plattform dir foretag ska sinda ut massmeddelanden (marknadsféring i syfte att Oka

forsiljning till exempel), utan snarare dir kundernas informationssékande kan underlittas.??

Andra anvindningsomrdden for sociala medier kan till exempel vara rekrytering, varumirkesbyggande eller

relationsbyggande med kunder och andra foretag i olika nitverk.?3

8 Mangold, W.G. Faulds, D.J., Social media: The new hybrid element of the promotion mix
2 http://www.slideshare.net/eteigland/leveraging-social-networks-and-social-media-for-improved-performance
30 . . . . . .
Qualman, E., Socialnomics — how social media transforms the way we live and do business
3 www.wii.se
32 http://www.oshyn.com/landingpages/social-media-marketing-b2b
3 http://www.slideshare.net/eteigland/leveraging-social-networks-and-social-media-for-improved-performance
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Ytterligare ett anvindningsomrade f6r sociala medier 4r som kommunikationskanal vid kriser eller liknande.
Vid ett sidant syfte, dr det viktigt att det som férmedlas via det sociala mediet dr ansvarstagande och
ursiktande, men ocksa ett uttalande om att samma sak inte kommer att hinda igen.*

3.2.2Vem?

Vem som idr avsindare till kommunikationen via de sociala medierna beror pa vad syftet med
kommunikationen dr. Syftar kommunikationen till att informera om fOretaget, méste avsindaren vara en
person som har mycket auktoritet och kunskap om foretaget. Dock dr det oftast bittre att ha en engagerad,
snabb och aktiv avsindare pd en ligre niva dn en hdég chef som informerar motvilligt. Om informationen
behandlar foretagets produkter ska nigon inom foretaget med goda produktkunskaper kommunicera,
kanske en tekniker eller produktansvarig.3>

Lisare av sociala medier relaterar hellre till personer édn till féretag. Dirfor dr det viktigt att den som idr
avsindare av informationen ir tydlig med vem han/hon dr for att dirigenom skapa en mer personlig
kontakt med mottagaren.3

Artikeln Three marketing models for social media beskriver hur ett féretag kan anvinda sig av olika strategier for
vem inom féretaget som dr avsindare. Sociala medier-funktionen kan vara centraliserad och tilldelad endast
en person som direkt rapporterar till VD eller annan hog ledning. Férdelen med detta dr att mottagarna far
ett vilbekant ansikte pa avsdndaren. Nackdelen dr att avdelningar som ligger utanfér hans/hennes
kunskaps- eller ansvarsomrdde blir bortgldmda. En annan strategi ér att férdela sociala medier-ansvaret pa
flera personer inom organisationen, inte nédvindigtvis med hogt ansvar f6r andra funktioner i fOretaget.
Faran med detta dr att det som kommuniceras inte dr standardiserat och skapar férvirring hos mottagaren.
Den sista, och mest optimala, strategin dr en kombination av centraliserat och férdelat sociala medier-
ansvar. Hir utses ett antal personer inom olika delar av foretaget till sociala medier-ansvariga. En gemensam
strategi ldggs upp, och var och en av de ansvariga édr sedan fria att sjilva utforma meddelanden.?

3.2.3 Hur?

Huruvida det som kommuniceras ska vara informellt eller formellt 4r omdiskuterat bland sociala medier-
experter. De mest populira foretagsbloggarna dr de med personliga inslag.3® Personlig information ér inte
likstillt med slarvig kommunikation. Det ér fortfarande viktigt att spriket dr korrekt och professionellt.
Bloggar dr en bra kanal i detta hinseende eftersom de bryter ner barridrerna till det formella. Da
bloggarens/foretagets personlighet lyser igenom inldgget, har det storre mojlighet att lisas av minga
eftersom minniskor intresserar sig f6r andra minniskor.? Den informella tonen fresprakas ytterligare i en
artikel av Parekh och Lee. De menar att det édr viktigt att foretaget Lose the corporate speak”™ for att f6ra
en dialog med mottagarna pd en niva som kan liknas vid den pa ett cocktail party.

Aven mikrobloggare kan dra férdel av att vara personliga i de meddelanden de skickar ut. Om den som
twittrar tydligt visar att han/hon 4r en minniska och ingen programvara blir det littare att skaffa
anhidngare.*0

34 Parekh, R., & Lee, E., How to succeed when it’s time to make your social media mea culpa

» Strom, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning

3 http://www.slideshare.net/eteigland/leveraging-social-networks-and-social-media-for-improved-performance
7 Anonymous, Three marketing models for social media

38 Strom, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning

» http://springtime.nu/blog/2010/04/13/10-egenskaper-hos-en-bra-foretagsblogg/

40 Strom, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning
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En kanal som diremot bér vara mer formell 1 sitt utférande dr fOretagets hemsida. Dir férmedlas

information sdsom ”Om o0ss” och ”Om vira klienter”, vilken maste presenteras formellt. 4!

Ytterligare egenskaper som utmirker framgangsrikt anvindande av sociala medier dr (1) generositet -
avsindaren delar 6ppet med sig av information och nyheter inom branschen, och inte bara det som ir
aktuellt f6r det egna foretaget, (2) uthallighet — avsindaren har tilamod att finnas pa webben linge nog fér
att bygga upp en lojal ldsarkrets och uppdaterar tillrdckligt ofta f6r “tvinga” ldsarna till regelbundna besok,
samt (3) forindringsbenigenhet — det avsindaren publicerar maste utvecklas for att hélla mottagarna

nyfikna.*

3.2.4 Var?

Det finns minga olika kanaler som kan anvindas foér att sprida sitt budskap via de sociala medierna.
Beroende pa syfte och malgrupp viljer man den kanal som dr bist limpad f6r kommunikation till sina
kunder. En blogg kan exempelvis vara en bra kanal att anvinda vid produktutveckling. Den erbjuder stort
utrymme for att beskriva produkten, tillfille f6ér andra att kommentera, samt moijlighet att linka till
exempelvis YouTube med ett videoklipp som visar produkten. Twitter kan anvindas som support, dir folk
kan komma med synpunkter och foretaget kan né ut till minga pa en och samma gang. Facebook har flera
olika anvindningsomraden, exempelvis varumirkesbyggande, marknadsféring och skapande av word-of-

mouth.#3 Nedan féljer en mer utforlig férklaring om var och en av de vanligaste kanalerna.

3.2.4.1 Blogg

Bloggar dr bland de mest populira sociala medierna. 37 % av Internetanvindarna liser bloggar,* vilket
innebir att cirka 2 miljoner svenskar regelbundet ldser en blogg.#> En blogg erbjuder utmirkta mojligheter
till marknadsféring och annan péaverkan. Det finns minga olika sorters bloggar, exempelvis branschbloggar,
personliga bloggar, teknikbloggar och si vidare. Milet fér en fOretagsblogg dr att den ska vicka stort
engagemang och nistan utveckla sig till ett diskussionsforum. Om man jimfér en blogg med en webbplats,
ger bloggen storre moijligheter till snabb uppdatering, personlighet i spriket och dubbelriktad, istillet f6r
enkelriktad kommunikation.*¢ Vad som dr viktigt att tinka pa med en fOretagsblogg dr att den helst inte ska
vara inriktad pd forsiljning, atminstone inte direkt. Saljbudskap dr sillan attraktiva och information pa en
blogg konsumeras pa lisarens villkor. Daremot kan bloggen innehalla indirekt marknadsféring. Till exempel
kan bloggen vara en branschblogg, som diskuterar och kommenterar vad som generellt hinder inom
branschen. Syftet med en sidan blogg skulle vara att ge kunden en uppfattning om att fOretaget dr
informativt och sakligt. Marknadsféringen kommer hir pa képet, eftersom bloggen och den kompetens den
utstrdlar associeras med fOretaget.#” En blogg kan vidare vara en kanal f6r att férmedla expertis som i sin tur
leder till 6kad goodwill for féretaget.® Det dr framfor allt kunder och potentiella kunder som ldser en blogg
som detta.

“ Parekh, R., & Lee, E., How to succeed when it’s time to make your social media mea culpa
*2 http://springtime.nu/blog/2010/04/13/10-egenskaper-hos-en-bra-foretagsblogg/

43 http://prezi.com/lj18zufuhhnz/ihm-gbg-sociala-medier/

* www.internetstatistik.se

2 strém, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning

* Ibid.

47 strom, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning

a8 http://www.oshyn.com/landingpages/social-media-marketing-b2b
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Ytterligare en férdel med en blogg dr mojligheten att 6ppna upp f6r kommentarer. Kommentarer dr en
ovirderlig killa till feedback frin kunder och andra intressenter. Kommentarer gér ocksa att bloggen ges en
kinsla av trovirdighet och dkthet.*

3.2.4.2 Sociala natverk

Facebook ir i dagens lige det mest spridda sociala nitverket. Antalet anvindare 6kar snabbt, 1 september
2009 hade 300 miljoner minniskor Facebook-konton och fem manader senare, i februari 2010 naddes 400
miljonersgrinsen.”® Det vanligaste sittet for ett fOretag att marknadsfora sig via Facebook, dr att nagon
(lAmpligtvis en person pa marknadsavdelningen eller liknande) startar en Facebook-grupp. Via en sidan
grupp kan anvindare bjudas in. Onskad information kan sedan enkelt skickas till gruppens medlemmar.
Liknande 4r ocksa en Facebook-sida, vilket dr ungefir som en hemsida fast pa Facebooks plattform. Hir
kan Facebook-anvindare inte bli medlemmar, utan istillet kan de vilja att bli fans/anhingare tll sidan. De
fir da ta del av information som liggs upp pa sidan. Aven bilder, musik, filmer, linkar till exempelvis
foretagets webbplats och/eller blogg kan liggas upp pa sidan. Foretaget kan ocksé skriva kommentarer i ett
fléde som liknar statusuppdateringar. Medlemmarna kan sedan kommentera och relevanta diskussioner kan

aga rum.

Ett socialt nitverk som 4dr mer inriktat pa professionella kontakter 4r LinkedIn.”? Communityn har ca 65
miljoner anvindare virlden Sver. Intressant att papeka dr att personer i ledningen frin samtliga foretag pd

Fortune 500 4r medlemmar pé LinkedIn.5?

Ytterligare ett socialt ndtverk dr ning.com. Minniskor med liknande intressen samlas och bildar nitverk. Ett
féretag har moijligheten att skapa slutna nitverk dir alla anstillda 4r medlemmar.>? Ofta ses ning.com som

ett seridsare alternativ till Facebook.

3.2.4.3 Mikrobloggar

Twitter dr ett exempel pd en mikroblogg som vixer snabbt 6ver hela virlden.5* Syftet med mikrobloggar ér
blixtsnabb kommunikation med mycket korta meddelanden. Nagon skriver ett kort och koncist meddelande
och de som valt att f6lja avsidndaren kan direkt ldsa vad som skrevs.>® Twitter och andra mikrobloggar ir ett
enkelt sitt f6r foretag att sinda ut information. I inldggen kan linkar anges och pa si sitt kan alla féljare bli
informerade om en specifik hindelse pé ett enkelt sitt. Ytterligare en férdel med mikrobloggande ér att det
ir enkelt att s6ka upp vad som sagts om det egna och andras foretag i mikrobloggsvirlden. En s6kning i
s6kfunktionen ger en snabb och tydlig 6verblick av vad som twittrats om s6kordet den senaste tiden.

3.2.4.4 Rorlig bild

Pa sidor som exempelvis YouTube kan vem som helst ligga upp ett filmklipp pd maximalt tio minuter. Alla
videofilmer frin en viss avsidndare kan enkelt nds genom en direktadress alla anvindare fir;
www.youtube.com/anvindarnamn. YouTube ir en limplig kanal att anvinda 1 utbildningssyfte. Hir kan
kortare filmklipp liggas upp med anvindarmanualer och demonstrationer av olika produkter.>

* strém, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning
*% www.facebook.com

>t Strom, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning
> www.Linkedin.com

>3 WWwWWw.hing.com

>* Strém, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning
> Ibid.

*® Ibid.
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3.2.5 Varfor?

For att foretag ska lyckas med anvindandet av sociala medier krivs att de anstillda inom foretaget forstar
den nytta som kan skapas. Tidigare forskning pekar ut flera anledningar till varfor féretag bor anvinda sig

av sociala medier som informationskanal.

En anledning dr att majoriteten av alla féretag med sikerhet diskuteras av kunder pd nitet via de sociala
medierna. Dirfér dr det viktigt att foretagen sjilva finns pd dessa kanaler for att kunna ta del av vad som
skrivs och pa ett eller annat sdtt beméta det. Dagens Nyheter har nyligen bekriftat detta i en artikel som
behandlar hur viktigt det dr f6r borsbolag att bevaka de sociala medierna. Det ger legitimitet att erkdnna sina
fel och 6ppna upp for diskussioner.”” En artikel i Advertising Age styrker detta vidare och férfattarna menar
att ndr det kommer till sociala medier har alla minniskor, vare sig det 4r en enda eller flera tusen, massor av
makt och att féretagen inte kan ignorera denna makt. Forfattarna rekommenderar féretag att sdga nagot,
oavsett vad det dr, istillet for att bara vara tysta. Si fort ett problem uppdagas bor foretaget tydligt
kommunicera att de 4r medvetna om problemet och arbetar med att atgirda det. Arlighet och

ansvarstagande dr egenskaper som uppfattas som legitima av kunderna.>

For cirka 15 ar sedan da Internet lanserades, var majoriteten av alla hemsidor skapade av privatpersoner. 1
dagens lige domineras skapandet av hemsidor av féretag, 1 princip varenda organisation har en egen
hemsida. Samma utveckling ser man inom bloggvirlden, dir det i dagsliget dr vanligare att avsindarna ér
privatpersoner men att utvecklingen gir mer mot foretagsbloggar. Férdelen med en féretagsblogg dr
exempelvis att foretaget kan na ut till en bredare publik, vicka uppmirksamhet och skapa bittre relationer
till kunder och omvirld.>

Syftet bakom en foretagsblogg kan variera. Bloggen OP-syrran i Falun startades 1 rekryteringssyfte for att
visa hur operationssjukskoterskornas vardag ser ut. Pfizer har satsat pid en milj6- och ansvarsblogg om
foretagets CSR-arbete. Ett bra sitt att informera, férmedla kunskaper och vicka intresse kan vara en
utvecklingsblogg dir lisarna fir f6lja utvecklingen av en produkt. Kundsupportsblogg kan vara ett sitt f6r
foretaget att presentera bruksanvisningar, kanske i form av film, och besvara frigor eller bemdta klagomal
direkt istillet for att ta emot felanmilan. Effektivitetsvinsten med detta kan till exempel vara minskad
telefontid och bittre service. En f6retagsblogg 6kar dven méjligheter till bittre synlighet i s6kmotorer som
exempelvis Google, vilket i sin tur kan generera mer besokare till féretagets hemsida, fler kunder och nya

kontakter med leverantérer och samarbetspartners.s

4 Teori

Under teoriavsnittet kommer de olika teorier vi dmnar anvinda for att beskriva empirin att presenteras och
direfter kommer en analys av empirin att genomforas.

4.1 Hur mottagliga ar kunderna for sociala medier?

For att skapa en limplig sociala medier-strategi dr det viktigt fOr ett féretag att veta hur aktiva och
avancerade anvindare av sociala medier kunderna dr. Det giller for foretagen att veta var kunden letar
information. Genom att analysera fOretagets kunder och deras forutsdttningar att ta emot existerande

37 http://www.dn.se/ekonomi/borsbolag-saknar-natkoll-1.1109655
58 Parekh, R., & Lee, E., How to succeed when it’s time to make your social media mea culpa
59 . . e
Carlsson, L., Féretagsblogg, varfér da?
% Ibid.
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information, stirks relationsbanden och marknadsforingen ges 6kade moijligheter att bli kostnadseffektiv
och genomslagskraftig.6!

En teori som kan anvindas for att analysera hur mottagliga kunderna dr f&r att ta emot information via
sociala medier 4r Social Technographics Profile.®? Kunderna definieras baserat pa hur de interagerar med
varandra och i hur stor utstrdckning de tar hjilp av teknologi f6r att gbra detta. Med andra ord, méinniskor
med liknande beteenden grupperas samman och bildar olika nivier pd Sociala Technographics Ladder.
Stegen dr uppbyged s att ju mer aktiv anvindare av teknologi i kommunikationssyften nagon ér, desto

hogre upp pa stegen hamnar han/hon. De olika nivderna ir:

- Publish a blog
« Publish your own Web pages
C'gz;‘:“ ) « Upload video you created

« Upload audio/music you created
« Write articles or stories and post them

{ COHVNSGEP"'G]‘S“ .| = Update status on a social networking site*
33% Y « Post updates on Twitter*

- Post ratings/reviews of products or services

Critics 71 . Comment on someone else’s blog
37% - Contribute to online forums

Groups include - Contribute to/edit articles in a wiki
consumers : ;
participating
in at least one of the Collectors O - Use RSS feeds
indicated activities 20% - Vote for Web sites online
at least monthly. - Add “tags” to Web pages or photos

« Maintain profile on a social networking site

Joiners Og sl

59% = Visit social networking sites
« Read blogs
« Listen to podcasts

Spectators £ «Watch video from other users

70% » Read online forums
« Read customer ratings/reviews
- Read tweets

Inactives
17% ®—— None of the above

Base: US online adults

Source: North American Technographics® Empowerment Online Survey, Q4 2009 (US)
*Conversationalists participate in at least one of the indicated activities at least weekly.

56291 Source: Forrester Research, Inc

Social Technographics Ladder

Creators: Pa denna nivd, hogst upp pa stegen, ingir anvindare som atminstone en gang i manaden
publicerar en artikel eller ett blogginlige, laddar upp videos eller ljud pa exempelvis YouTube eller
underhaller en hemsida pa Internet.%? 14 % av Internetanvindarna i Sverige dr Creators.%

Conversationalists: Gruppen bestir av personer som uppdaterar sin sociala nitverksstatus for att
konversera. Kravet for att tillhéra denna grupp ir att man uppdaterar sin status veckovis. Denna niva pa
stegen tillkom ungefir samtidigt som Twitter fick sitt genombrott i mitten pd 2000-talet. Dérfor finns dn s

ot Philipson, S., Marknadsféring via mobilen

62 Li, C. & Bernoff, J., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies
® Ibid.

64 http://www.forrester.com/groundswell/profile_tool.html
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linge inga siffror pa hur stor andel av anvindarna som tillhér denna grupp. Gruppen bestar till 70 %% av
anvindare som dr 6ver 30 ar och Sver hilften dr kvinnor, vilket ér fler 4n i de andra grupperna. 66

Critics: P4 denna nivd skapar anvindaren inte nigot eget innehall, utan reagerar pd andras. Detta kan ske
genom till exempel kommentarer pa bloggar och forum, redigering av wikier och betygsittning av filmklipp.
21 %¢7 av anvindarna i Sverige tillhér denna niva. Det ér en storre grupp dn Creators och anledningen till
detta 4r att det dr littare och mindre tidskrdvande att kommentera pa andras inldgg 4n att skapa egna.s

Collectors: Dessa anvindare samlar ihop och utvirderar informationen som Creators and Critics
producerar pa internet. Pa grund av den enorma mingd information Creators och Critics skapar ir denna
roll viktig for att organisera datan. An si linge ir detta den minsta gruppen i Sverige, eftersom hjilpmedel,
sasom del.icio.us® och Digg?, inte slagit igenom i lika stor utstrickning som i till exempel Sydkorea.™

Joiners: Anvindarna pd denna niva har en egen profil pa sociala nitverkssidor sisom MySpace och
Facebook. I Sverige dr 37 %72 av anvindarna av sociala medier Joiners.”

Spectators: Dessa anvindare konsumerar det som andra producerar, sisom bloggar, videoklipp,
diskussioner pd forum och recensioner. Detta dr den storsta gruppen (59 %74) eftersom det inte krivs lika

mycket anstringning som i de tidigare nimnda grupperna.”

Inactives: Till denna niva hor Internetanvindare som dr icke-deltagare av sociala medier.”0 I Sverige dr 32

% av Internetanvandarna Inactives.””

De olika nivierna kan &verlappa varandra genom att deltagarna kan vara med i flera av grupperna. Till
exempel kan en anvindare som ir verksam pd sociala nitverk, dven skriva egna blogginlige eller betygssitta
andras videoklipp.7®

En liknande teori har skapats av Pir Strom. Aven han delar in anvindarna av sociala medier i olika grupper,

liknande de Li och Bernoff anvinder sig av.

Kreatérerna — De som skapar det andra konsumerar. De skriver bloggposter, spelar in och ligger ut filmer,

gbr webbplatser och sa vidare.

Kritiker — Dessa reagerar pd det som Kreatdrerna skapar. De skriver kommentarer till bloggposterna,

recenserar filmer och artiklar osv.

Samlare — De samlar pa linkar, foton, filmer och anvinder RSS-fléden.

65 http://www.forrester.com/groundswell/profile_tool.html

66 http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-ladder.html
&7 http://www.forrester.com/groundswell/profile_tool.html

68 Li, C. & Bernoff, J., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies

% Del.icio.us — verktyg pa Internet dar anvandare kan dela och se varandras internetbokmarken

7 Digg.com — Sajt pa Internet dar medlemmar rostar pa och kommenterar nyheter

L1, €. & Bernoff, 1., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies

72 http://www.forrester.com/groundswell/profile_tool.html

73 Li, C. & Bernoff, J., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies

74 http://www.forrester.com/groundswell/profile_tool.html

731, C. & Bernoff, 1., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies

7® Ibid.

77 http://www.forrester.com/groundswell/profile_tool.html

78 http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-ladder.html
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Deltagare — Deltagarna i denna grupp nitverkar och har en personlig profil pa sajter for socialt umginge
sasom Facebook och agerar ofta pd dessa.

Askadare — Askidarna ir renodlade konsumenter av information. De liser bloggar, tittar pa filmer, liser pa
diskussionsforum, men de skriver eller skapar inget sjilva. Askadarna ir den stérsta gruppen, bade i Sverige
och globalt.79

Ytterligare studier finns som pa liknande sitt delar upp anvindarna av sociala medier i olika grupper
beroende pd hur avancerad anvindare man dr. Enligt en teori, social media personality types, delas
anvindarna upp i till exempel status seeker, critic, socializer, buddy och creator.8

Ny teknik har ofta potential att effektivisera och forbittra olika system och processer. Hur stor denna
effektivitets6kning dr begrinsas dock ofta av anvindarnas ovilja att acceptera och bérja anvinda sig av nya
tekniker. En modell som anvinds for att mita hur stort detta motstind 4r, och for att forklara
bakomliggande variabler till anvindarnas acceptans av ny teknik, dr Technology Acceptance Model.8!
Otaliga empiriska studier har visat att modellen fungerar vil for att férklara en stor del av variansen i
anvindarintentioner och beteenden.’? Modellen syftar till att beskriva hur bade systemegenskaper och
personliga beteenden pédverkar och motiverar minniskor att acceptera ny teknik. Enligt modellen ir en
anvindares attityd till ny teknik en stor determinant f6r om han/hon anvinder det eller inte. Attityden, i sin
tur, bestims av (1) vilken nytta kunden kan se i att anvinda sig av tekniken, vilket definieras som i vilken
utstrickning personen tror att den nya tekniken kommer att forbattra hans/hennes jobbprestanda och (2)
anvindarvinligheten, definierad som i vilken utstrickning anvindandet av den nya tekniken inte kommer att
kriva ndgon anstringning. Forskning har visat att den upplevda nyttan korrelerar mycket starkare dn

anvindarvinligheten med till vilken utstrickning anvindare accepterar ny teknik.83

Technology Acceptance Model (TAM)

Systemets  egenskaper Anvindarnas motivation Faktiskt  anvindande
och moijligheter att anvinda systemet av systemet
Upplevd nytta Upplevd anvindarvinlighet

Samtliga av ovanstiende teorier syftar till att forklara kundernas mognadsgrad och faktorer som inverkar nir
det giller acceptansen och anvindandet av sociala medier. Var analys kommer f6rst och frimst att baseras
pé Social Technographics Ladder, den teori skapad av Li och Bernoff da vi anser den vara littéverskadlig
och fullstindig.

7 strém, P., Sociala Medier — Gratis marknadsféring och opinionsbildning

8 http://www.slideshare.net/gravity7/gravity7-personality-types-12-04-08-presentation

81 Davis, F. D. Jr., A technology acceptance model for empirically testing new end-user information systems: Theory and
results

8 Vienkatesh, V., & Davis, F.D., A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model: Four Longitudinal Field
Studies

8 Davis, F. D., Bagozzi, R.P. & Warshaw, P.R., User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical
Models
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4.2 Modell for utveckling av sociala medier-strategi

For att ett foretag ska lyckas med sin sociala medier-strategi dr det viktigt att foretaget har en tydlig struktur
f6r hur de sociala medierna ska implementeras, vad som ska uppnds och vilka resurser som krivs. For att
analysera detta har vi anvint oss av POST-modellen?*, vilken 4r en heltickande modell som férklarar vigen
till framgangsrikt anvindande av sociala medier. De olika stegen i POST-modellen besvarar frigorna vem?
varfor? vad? hur? och var? pd ett tydligt sitt.

People: Det forsta steget for en limplig sociala medier-strategi handlar om att lira kiinna féretagets kunder,
och besvarar alltsa fragan till vem fOretaget ska rikta sin sociala medier-kommunikation. Hur anvinder
kunderna sociala medier i dagsliget och hur kan de utveckla detta anvindande? Genom att anvinda Social
Technographics Ladder, vilken férklarades i foregidende avsnitt, kan man komma fram till vilka profiler
toretagets kunder har. Foretaget fir dirmed svar pa hur avancerade anvindare av sociala medier deras
kunder dr och hur de i framtiden kan tinkas anvinda sig av sociala medier. Att veta hur ens kunder beter sig
pé Internet dr grundliggande for att kunna ligga upp en limplig sociala medier-strategi. Att satsa sina
resurser pa en kanal dir kunderna inte finns, 4r meningslést.

Objectives: I det andra steget i POST-modellen ska foretaget sitta upp mal och syften med anvindandet av
sociala medier. De mél som sitts upp besvarar frigan varfor ett féretag ska anvinda sig av sociala medier.
Exempel pd mil skulle till exempel kunna vara att fOretaget vill skapa relationer till sina kunder, 6ka
forsiljningen genom att stimulera sina bista kunder, och/eller 6ka det interna samarbetet. Det dr viktigt att
foretaget viljer mal fére det viljer vilken teknologi som ska anvindas eftersom de olika plattformarna har
olika syften. De fem olika mélen som nidmns i modellen ir: listening, talking, energizing, supporting och
embracing. Féretag bor vilja ett av dessa och tydligt f6rmedla malet till alla inblandade.

- Listening: Hir anvinds sociala medier for att ta reda pd vad foretagets kunder efterfrigar. Kunderna ges
mojlighet att uttrycka synpunkter och detta leder i slutindan till en dialog mellan féretag och kund som
stirker relationen dem emellan.

- Talking: Ett féretag med talking som mal anvinder sociala medier framfér allt till att sprida information via
envigskommunikation.

- Energizing: De foretag som har energizing som mal forséker hitta sina mest engagerade kunder och
anvinder sociala medier f6r att f4 dem att sprida positiv marknadsféring om féretaget och pd det sittet
uppmuntra word-of-mouth-beteende hos kunderna.

- Supporting: 1 denna grupp anvinds sociala medier f6r att underlitta kommunikation och support mellan
kunderna. Detta limpar sig for foretag vars kunder dr relativt lika, vilket leder till att de kan hjilpa varandra.
Nigot bade féretag och kunder kan dra nytta av.

- Embracing: Detta dr det svaraste av stegen eftersom det innebir att kunderna ska integreras i foretagets
verksamhet for att kunna vara delaktiga i utvecklandet och designen av nya produkter/tjdnster. For att
lyckas med detta mal maste nigot av de féregiende vara uppfyllt.

Strategy: Strategi 1 detta avseende syftar till att komma fram till vad som kommer att vara annorlunda efter
implementeringen av sociala medier. Hur vill f6retaget att kundrelationerna ska férindras? Vill foretaget ha
ett titare/nirmre relation med de bista kunderna? Vill foretaget fi sina kunder mer involverade i
organisationen? Ska kunderna pédverka andra pa marknaden? Vill foretaget att kunderna ska prata om
produkternar Vill féretaget ha en fokusgrupp for att testa produkter och genera nya idéer? Genom att svara

8 Li, C. & Bernoff, J., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies
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pé dessa frdgor, kan man inte bara planera for 6nskade forindringar, utan ocksa f6r hur man miter dem
lings vigen. Beslutet om vilken strategi som ska anvindas innefattar beslut om till exempel vad f6r slags
information som ska kommuniceras, A#r detta ska ske, samt vez som ska vara avsindaren.

Technology: I det sista steget giller det for foretaget att bestimma vilken kanal som ska anvindas for att na
de ritta kunderna och uppna satta mal. Detta steg besvarar alltsd fragan var. De tre féregidende stegen maste
avklaras innan man kan vilja kanal. De olika kanalerna bor utvirderas i termer av hur de fungerar, hur
miénga som anvinder dem och anvindningsomride.>

POST-modellen ir heltickande f6r hur ett foretag ska g4 tillviga da de vill implementera sociala medier i sin
kommunikation. Teorin kommer att anvindas for att férst och frimst besvara frigestillningen hur ett B2B-
féretag inom medtechbranschen pa ett optimalt sitt ska anvinda sig av sociala medier.

4.3 Vem bor foretagen kommunicera till?

Sociala medier dr inte bara till f6r konsumentféretag. Det finns en missuppfattning om att kommunikation
riktad till B2B-féretag riktar sig till trégrorliga institutioner. S4 4r inte fallet. Informationen som sinds ut till
ctt B2B-féretag tas emot av minniskor och behandlas av minniskor, med minskliga ageranden och
virderingar. Kort sagt, det dr inte féretagen i sig som interagerar, det 4r minniskorna inom féretagen som
g1 det.86

Vid inképet av en produkt eller tjdnst kan flera personer vara inblandade i processen. Eftersom olika
personer har olika expertomrdden ir de alla viktiga kuggar i hjulet. Vissa dr dock mer inblandade dn andra.
Nedan foljer en teori som beskriver de olika personer som ir inblandade i ett képbeslut.

The initiator ir en person inom en organisation som inser att en viss produkt eller tjdnst kan anvindas for att
16sa ett specifikt problem.

The worker-initiator ir den som beskriver problemet f6r avdelningsansvarig, som i sin tur kontaktar
ink&psavdelningen.

The gatekeeper dr den person som kontrollerar informationsflddet mellan leverantér och anvindare. Den
inkopsansvarige kan vara en gatekeeper genom att till exempel sammanstilla en lista pa certifierade
leverantorer som sedan avdelningsansvarig kan utvirdera.

The influencer undetlittar utvirderingen genom att rekommendera leverantdrer eller specifika erbjudanden.
Personen i friga kan exempelvis hora talas om en ny produkt som en viss leverantdr erbjuder och
vidarebefordra denna information till andra 1 kpprocessen.

The decider ir den som tar det slutgiltiga kopbeslutet. Beslutstagaren viljer produkt/tjdnst och dven vilken
leverantor den ska inhandlas ifran.

The buyer ir den personen 1 kbpprocessen som férhandlar fram ett avtal och pris med leverantoren.
The user dr den sista kuggen i hjulet eftersom det ir slutanvindatren av den nyinskaffade produkten/tjinsten.

De olika rollerna kan vara fordelade pa flera eller pa en och samma person®”

8 http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/12/the-post-method.html

8 Li, C. & Bernoff, J., Groundswell - winning in a world transformed by social technologies

87 Anderson, J. C., Narus, J. A. & Narayandas,D., Business market management — understanding, creating and delivering
value
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5 Empiri

Under detta avsnitt kommer vi att hantera relevant fakta som framkommit under de studier och intervjuer vi

genomfort.

5.1 Hur sker kommunikationen i medtechbranschen idag?

I medtechbranschen finns manga aktérer; leverantérer, kunder (medicintekniska avdelningar, sterilcentraler
och uppképate) samt formella och informella nitverk dessa emellan.

5.1.1 Kommunikation och relation mellan kund och leverantor

Kommunikationen i medtechbranschen har, liksom kommunikationen i sambhillet i Svrigt, utvecklats fran
att forst gd via post, sedan via fax, och nu via datorer. En sterilférestindare uttryckte det som att mer och
mer information nu “tack och lov” botjar utbytas pd nitet. Bestillningar som tidigare gjordes via telefon
och fax sker nu i stdrre utstrickning via Internet. Kunderna har inloggningsuppgifter till leverantorernas
olika hemsidor och kan direkt bestilla darifran, vilket underlittar och sparar tid, enligt flera av de
intervjuade. Dock dr den dsikten inte genomgiende. Det finns ett motstind bland en del personer som ér
vana vid och uppskattar personlig kontakt med ’sin” siljare eller tekniker.

Samtliga av de intervjuade kunderna vittnar om att de vanligaste sitten for en leverantdr att kommunicera
med kunden 4r via personliga besok eller via telefon. Vid personliga besék presenteras exempelvis nya
produkter pa marknaden eller introduceras nya siljare £f6r kunden. En intervjuperson berittar att Johnson &
Johnson nyligen varit pi besok pd avdelningen, vilket bara var ett av ménga besdk frin leverantérerna.
Besoken sker inte bara for att leverantrerna ska presentera siljargument, utan dven for att vara behjilpliga
med teknisk information. Manga av kunderna ér sd viktiga f6r leverantbrerna att de inte har rad att férlora
dem. Dirfér hjidlper de till i méinga andra drenden dn forsiljning. Med andra ord kan man sidga att
leverantoren inte bara kommer for att sdlja, utan dven fOr att bygga och underhilla relationerna till sina
kunder.

Vid frigor och funderingar frin kundernas sida, sker ofta kontakten via e-mail eller telefon. Likadant 4r det
vid felanmilningsirenden, dven om vissa leverantSrer har felanmilansservice pa sina hemsidor. Mestadels
sker dock denna kontakt personligen. Vid fel pa produkten kan kunden ofta ringa direkt till ”’sin”

serviceman. Han/hon kommer di direkt och en efterkonstruktion gors sedan till kundtjinst/felanmilan.

Relationen mellan kunderna och leverantérerna dr i manga fall tit och personlig. En kund inom
upphandling berittade att hon idr ”hej och tjena” med minga leverantérer hon haft kontakt med linge, dem
kinner hon vildigt vil. Med andra dr kontakten mer formell. En annan kund berittade att manga av
leverantOrernas siljare och tekniker varit aktiva linge, och vet nir det ér riktigt brattom eller nir man kan
vinta med en produkt. De vet ocksé vilka produkter som passar vilka kunder. Kunderna vittnar om att de
tycker att det dr viktigt med bra relationer till sina leverantérer. Det ligger alltsd inte endast i leverantérernas
intresse att ha en god relation till sina kunder, utan ocksa tvirtom. Den personliga kontakten fir ddremot
inte vara i vdgen da storre inkép som dr fall f6r upphandling ska genomféras. Ndgot som tyder pi
Oppenheten mellan de olika leverantérerna inom branschen ér att en kund berittat att olika leverantorer kan

tipsa om varandra om de sjilva inte har produkten 1 sitt sortiment.

Ytterligare ett sitt fOr leverantérerna att kommunicera med sina kunder dr att halla studiedagar, eller
minimissor som vissa kunder kallar det. Dessa sker med jimna mellanrum. En leverantér kommer d4 till
ndgot av de stora sjukhusen 1 Stockholmsomradet och presenterar sina produkter eller nyheter pi
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marknaden. Ink&pare fran samtliga sjukhus 4r da vilkomna att ta del av den information och demonstration

av produkter som sket.

5.1.2 Relationer mellan kunder

Mellan de olika kunderna finns inga utbredda relationer. Till exempel berittar en anstilld inom en
medicinteknisk avdelning om hur lite informationsutbyte som sker mellan de olika avdelningarna i
Stockholm, det finns inga nitverk fér kommunikation dem emellan. Detta beror inte pa att det 4r hard
konkurrens, for det dr det inte, sd i grunden delar de med sig snarare 4n dr sparsamma med informationen,
dven om detta alltsd inte sker i sd stor utstrickning. Den information som dnda delas, kommuniceras via
diskussionsforum, dir till exempel anvindare fOr stora instrument kan diskutera olika problem och
16sningar. Inga leverantdrer finns nirvarande vid diskussionerna. An s linge ir det endast labbpersonal

som dr delaktiga vid dessa diskussioner.

En kundgrupp dir relationerna mellan kunderna har kommit langt 1 utvecklingen, ir sterilcentralerna. Under
Svensk Forening f6r Vardhygien®® finns en division fOr sterilcentralerna i landet. Detta ir ett nitverk dir alla
som har ansvar for sterilcentralerna i Sverige 4r med. De triffas en ging i médnaden, och ofta deltager dven
en utvald leverantdr (olika for varje triff), som ansvarar f6r mat och lokal. Under férmiddagarna informerar
och demonstrerar leverantérerna om nya produkter eller standarder. Under eftermiddagen triffas
sterilférestindarna sjilva och de kan da diskutera anvindningsomraden f6r olika produkter, nya produkter
pa marknaden, vilken leverantér som ger bista servicen/priserna etcetera. Det dr ett utmirkt tillfille att
jamfora arbetssitt och riktlinjer inom de olika sterilavdelningarna. SterilfGrestindare vittnar om att

medlemmarna i gruppen har nira relationer till varandra och att kontaktnitet dr ovirderligt.

Mellan upphandlarna/ink6parna finns ocksid ett samarbete, SMIL — Smarta inkép i landstinget. Hir
samarbetar de stérre sjukhusen vid inkép av utrustning och sa vidare. De triffas med jimna mellanrum och
har demonstrationer av nya produkter. Varannan ging demonstreras férbrukningsvaror och varannan gang
medicinteknisk utrustning. Om flera inom landstinget ska képa samma produkt, gbrs en gemensam
upphandling. Det kan till exempel gi till sd att S6dersjukhuset gbr en upphandling pa manga fler produkter
dn vad som beh6vs, och sa fir andra i landstinget ta del av upphandlingen. Detta samarbete uppskattas av
flera eftersom det sparar tid.

5.1.3 Hur kommunicerar Getinge med sina kunder?

Vid intervjuer med representanter fran Getinge, bekriftas den bild kunderna gett oss f6r hur
kommunikation mellan leverantér och kund sker. Getinges marknadschef berittade bland annat att Getinge
kommunicerar med sina kunder genom férst och frimst sin siljkar. Det 4r den kanal som stir kunden
nirmast och kommunikationen sker oftast direkt. Siljarna arbetar hart med relationerna till kunderna, dels
via telefon och e-mail, men ocksa via personliga besck. Vidare berittade den ansvariga for sociala medier-
utvecklingen att inte bara sdljarna, utan dven teknikerna ér ett viktigt ansikte utat. Att synas ute hos kunden
underlittar bade for kunden och f6r Getinge genom att fungera som marknadsféring. En stor del av
Getinges resurser liggs pa missor inom de mest aktiva marknadssegmenten. Via dessa missor har féretaget
méjligheten att mota redan befintliga kunder, triffa nya potentiella kunder och lansera nya produkter.

Vidare har Getinge en hemsida, vilken 4r en viktig kanal f6r att nd ut och sinda information till kunderna.
Hir liggs till exempel nyheter och information om positiva hindelser ut. Via hemsidan kan kunderna gora
felanmilningar och bestillningar. Nackdelarna med hemsidan ir att den inte ger personlig aterkoppling,

88
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vilket skapar en osidkerhet kring huruvida kunden verkligen tar del av det som férmedlas. Med andra ord, en
hemsida saknar mdjligheter till dialog.

Ytterligare en metod som anvinds for att kommunicera med kunderna dr e-marketing, det vill sidga via e-
mail. Férdelen med e-marketing dr att det dr en billig och effektiv kanal. Marknadstoringen gér direkt till
avsedd kund. Det finns ocksa svarigheter med e-marketing, sisom till exempel brist pi register Over
kundernas e-mail. Lésningen pa ett sidant problem dr att kdpa register, till exempel pa folk som beskt en

viss massa.

Liksom Getinge, anvinder inga av Getinges konkurrenter sociala medier i ndgon storre utstrickning. Av de
tva storsta, Belimed och Steris, dr det endast Steris som i viss utstrickning anvinder sig av sociala medier,
nimligen Twitter. Bland &vriga konkurrenter syns ingen sociala medier-anvindning,

5.2 Hur letar kunderna information pa Internet och via sociala medier
| dagslaget?

Under vara intervjuer med kundgrupperna stillde vi frigor om hur deras internetanvindning ser ut idag,
béde i det privata livet och i arbetslivet.

Samtliga intervjuade kunder bekriftade att de anvinder sig av Internet dagligen. En del berittade om att det
forsta de goér pa morgonen dr att sld pa datorn och det sista de gor pa kvillen innan de gar och lidgger sig dr
att stinga av den. Andra berittade att de anvinder Internet i den mén det 4r tvunget, men att de pa fritiden
girna slipper datoranvindning. Den vanligaste anledningen till Internetanvindning ér att ldsa och skriva e-
mail, bade privat och 1 arbetet. Leverantérer gb6r ofta utskick via e-mail, samtidigt som

kommunikationsformen ir ett effektivt sitt att uppritthalla sina relationer.

I stor utstrickning anvinds Internet ocksé for att ska efter information. Google nimns av minga som en
s6kmotor som anvinds ofta. Det som eftersdks 1 arbetslivet kan till exempel vara information om diagnoser,
utrustning, vilka olika leverantérer som har en viss produkt i sitt sortiment och sa vidare. Via sdkmotorer
slussas man vidare via linkar till leverantérernas olika hemsidor. Aven Socialstyrelsen och Likemedelverkets
hemsidor dr webbplatser som ofta besdks. En intervjuperson anser att Internet dr en fantastisk plats fér
information, men att det kan vara svirt att hitta. Om man till exempel skriver ett utrustningsnamn hamnar
man ibland pd ett annat sjukhus webbsida istillet f6r pd leverantdrens. De intervjuade kunderna vittnar om
att leverantdrernas hemsidor frekvent beséks. Dir kan manualer till produkter laddas hem och nyheter om
de olika leverantérerna och deras produkter lisas. Vissa dokument tillgingliga pa leverantérernas hemsidor
kostar pengar eller kriver inloggningsuppgifter, medan andra ir tillgingliga fo6r alla.

Vad som ocksa dr vanligt bland de olika sjukhusen och avdelningarna ir att kommunicera via intranit. Via
sddana kan alla inblandade hailla kontakt med varandra och finna relevant och aktuell information.
Intraniten har ersatt de bruna kuvert som utgjorde internpost tidigare. En intervjuad vittnar om att hon
tidigare hade h6gar med internpost pa sitt skrivbord, men att hon nu ndstan inte har nagonting alls.

Aven om Internet anvinds mycket i det dagliga arbetet, berittade flera intervjuade att sjukhusmiljén ofta ir
stressig och att det inte finns tid till att sitta och surfa pa nitet speciellt mycket. S6kprocessen maste vara
snabb och effektiv, dirfor foredras ofta traditionella metoder sisom kontakt via telefon nir information ska
inhimtas.
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Getinge, som ir den storsta leverantdren av autoklaver,® har lagt inlirningen f6r dessa maskiner pa Internet.
Via en webbsida, TILDA, genomgar kunderna en lirprocess, si kallad e-learning. Vid avklarad inldrning fir
varje kund ett kompetenskort och tillitelse att anvinda maskinen. Detta system skoéttes férut manuellt med
papper och penna.

Sociala medier anvinds inte av ndgon av de intervjuade i jobbsammanhang. En del av de intervjuade dr dock
anvindare 1 det privata livet. Syftet med de sociala medierna var f6r dessa personer att hélla kontakt med
familj och vinner genom till exempel sociala nitverk och att lisa bloggar. En av de intervjuade ser
svarigheter 1 att anvinda sig av sociala medier i arbetet. Dels dr sjukhusen politiskt styrda, och att till
exempel twittra om asikter och hindelser skulle kunna vara kontroversiellt. Dels kan det ocksa vara kinsligt
att som chef anvinda sig av nagot socialt medie, de anstillda vill férmodligen inte bli kontrollerade” dven
péa det planet. En frdga dr alltsd i hur stor utstrickning en arbetsgivare ska f6lja sina anstillda pa Internet.
Det finns ocksa exempel pa anstillda som missbrukat anvindandet av sociala medier. I maj 2010 varnades
tvi sjukskoterskor vid Sédra Alvsborgs sjukhus i Bords efter att ha lagt ut en bild pi en patient pi
Facebook.” En av de intervjuade vittnar om att samma sak intriffat vid Karolinska sjukhuset, och dirfér
finns nu ett litet motstind mot anvindandet av sociala medier pa arbetstid.

5.3 Hur vill kunderna fa information nu och i framtiden?

Som ldget ser ut idag, med mycket informationsspridning via de olika leverantérernas hemsidor, har
kunderna ibland svart att hinna med att uppdatera sig om vad de olika leverantdrerna sinder ut foér
information. Dirfor dr det 1 dagsliget 6nskvirt att leverantdrerna gor personliga besok eller sjalvmant hor

av sig da viktig information finns att férmedla.

For en del av kunderna féredras telefonsamtal dé teknisk hjilp behévs. Det dr smidigt eftersom att man kan
gbra andra sysslor samtidigt som man pratar i telefon. Flera av de intervjuade ér eniga om att e-mail tar £6r
ling tid nir det 4r ndgot man mdste fi svar pd omgiende. Andra dr av 4sikten att telefonsamtal tar for
mycket tid och att till exempel en chattfunktion pa leverantérernas hemsida skulle vara optimalt. Med en
sadan skulle man fi direkta svar pa sina fragor och inte som via e-mail dd4 man tvingas vinta en tid pa svar.
Chattfunktionen skulle ocksa vara limplig fér att friga om prisuppgifter. Ofta stir priset inte omnimnt i
kataloger eller pa hemsidor eftersom olika kunder kan férhandla sig till olika priser. En viss missnojdhet
finns bland en del kunder om att det ir anstringande och tar onédigt mycket tid att férséka fd reda pa
prisuppgifter via till exempel telefonsamtal. Hir skulle alltsa en chattfunktion vara till stor hjilp.

En variant pa chattfunktion som en del av de intervjuade efterfrigar dr diskussionsforum. Hir skulle alla
intresserade (leverantérer, men ocksa andra kunder) kunna kommunicera med varandra for att pa ett snabbt

och effektivt sdtt svara pa varandras frigor.

Ytterligare steg i den tekniska utvecklingen som efterfriagas av de intervjuade kunderna dr till exempel
filmklipp pa YouTube. Information limplig f6r YouTube ir till exempel anvindarguider och visning av nya
produkter. Flera intervjuade bekriftar att en sidan funktion skulle vara intressant och anvindbar. Framfor
allt skulle en sddan funktion vara intressant i ett tidigt skede, fOr att bestimma om det 4r ndgon mening att
lata leverantren komma personligen fOr att visa upp produkten. Ett videoklipp kommer aldrig att ricka for
ett kpbeslut. Diremot kan det ricka fOr att besluta om produkten dr vird att tittas vidare pa eller inte. I
dagens lige 6dslas mycket tid pa produktvisningar som inte 4r aktuella, vilket dr onddigt bade f6r leverantér
och for kund. Vad som vidare skulle uppskattas av flera av de intervjuade dr nya och/eller forbittrade

8 Maskin som steriliserar sjukhusinstrument
%0 http://www.svd.se/nyheter/inrikes/nedsovd-patient-hamnade-pa-facebook_4662769.svd
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nitverk kunderna emellan. En del nitverk finns, sisom det for sterilférestindare, men de skulle kunna

utvecklas mycket for att skapa dnnu mera effektivitet och virde f6r de inblandade.

Kunderna dr vil medvetna om att utvecklingen dr pa vig framit nir det giller kommunikation. En av de
intervjuade tror att kommunikationen rér sig mot Internet och sociala medier. Hon utvecklar att framtidens
patient kommer att vara helt annorlunda dn dagens patient. Redan idag dr patienter medvetna och upplysta.
De ifrdgasitter mycket och kriver snabb och effektiv vard. Vidare har patienterna nu méjlighet att jimféra
sjukhus och behandlingar pa helt andra sitt dn tidigare, vilket leder till en otrolig press pa sjukhusen och de
som arbetar ddr. Slut dr tiden da patienterna sade ja, doktorn” och ”nej, doktorn”. I takt med att
patienterna stiller hdgre och tuffare krav, 6kar ocksd kraven pd leverantrerna. De méste bli mer effektiva i
det de g6r. En annan av de intervjuade menade att det finns en fara i allt mer kridvande och kunniga
patienter. Sjukvardspersonal har siklart en massa kunskap som patienter aldrig kan erhalla.

En annan intervjuperson, inom gruppen sterilférestindare, tror att den personliga relation som idag finns
mellan médnga kunder och leverantérer kommer att férsvinna mer och mer. Personligen ser hon ingen
mening med att ha en relation med séljare eller liknande. Det finns dock manga som fortfarande tycker att
den personliga kontakten dr viktig, men det dr en generationsfriga. Hon utvecklar vidare att man inte riktigt
har tid att ha sd mycket personlig kontakt i rena affirstransaktioner och tror att det kommer att bli dnnu
mindre sa i framtiden. Tiden ricker inte till f6r socialiserande. Hon anser att det dr ineffektivt med
leverantorer som kommer till avdelningarna och visar sina produkter eftersom alla dnda inte kan nirvara
och inget skriftligt blir dokumenterat. Det smidigaste vore istillet om all sidan information samlades pa ett
stille ddr alla intresserade kan ta del av den.

Ytterligare steg 1 utvecklingen spds, fran de intervjuades sida, bli mer utnyttjande av mobiltelefoner som
kommunikationsmedel. Inte som telefoner i dagens mening, utan mer som en liten dator. Redan nu 4r man
antriffbar precis var man dn befinner sig. De yngre generationerna i dagens Sverige dr uppvixta med
mobiltelefoner och Internet, och f6r dem 4r det naturliga sittet att soka information och skéta
kommunikation via dessa medier. Féretagen kommer i framtiden att ta tillvara pa detta faktum, att man kan
bli nddd precis nir som helst och var som helst.

Nir det giller att ldsa bloggar dr ingen av de intervjuade speciellt intresserad, bristande tid anser i ménga fall
som orsak. Om en leverantdr dnda skulle skriva en blogg, skulle nyheter och produktlanseringar vara mest

intressant att lisa om. En informell blogg anses inte relevant.

5.4 Hur ser kundernas kdpprocess ut?

Kopprocesserna ser olika ut beroende pid vad som ska képas in. Vid storre inkép maste en
upphandlingsprocess ske. D4 ett kopbeslut ska tas sker ofta en 6ppen kommunikation med leverantdrer och
de bjuds in och far prata for den produkt som ska upphandlas. Kunden tar in information och formulerar
kravspecifikationer. Upphandlingsgruppen idr aktiv under den hir delen och det dr endast med dessa
leverantdrer fir ha kontakt under upphandlingsperioden. De intervjuade upphandlarna berittade att det dr
att foredra att siljarna tar kontakt direkt med dem eftersom det finns speciella avtal som maste f6ljas. Det
visar sig dock att sa inte alltid dr fallet. Séljarna dr mycket aktiva, och ibland tar de kontakt direkt med
chefssjukskéterskorna eller likarna, eftersom de vet att det 4r de som kommer med forslag om att ndgot
nytt miéste koépas in till verksamheten. Pa wvatje stor avdelning finns underskéterskor som  dr
produktansvariga. Leverantorerna vinder sig ofta direkt till dem eftersom de har stérre kunskap om
produkterna. Upphandlarna ir inte speciellt néjda med detta férfarande eftersom produkter madste testas

och matchas mot kravspecifikationerna och sa vidare.

24



Innan upphandlingsprocessen startar, triffas de som berors av inképet. Till exempel anstillda pa kliniken
som ska ha produkten, tekniker, projektledare och eventuellt fler personer. De gér tillsammans igenom vad
som ska kopas och vilken kravspecifikation och tidsplan som ska anvindas. Efter det gir en
anbudsforfrigan ut och anbud frin leverantérer vintas in. Sedan bérjar diskussioner med de olika
leverantérerna och till slut véljs ett av anbuden och leveransvillkor borjar diskuteras med den vinnande
leverantoren.

Efter att en upphandling dr avslutad aterfinns den upphandlade produkten i ett centralt system, Clockwork.
Dir finns alla upphandlade produkter och underordnade kan gd in och bestilla efter behov. En attestering
miste dock ske av 6verordnad.

Vid mindre inkép, som inte behéver gi igenom en upphandlingsprocess, finns en ink&psavdelning. Berérd
verksamhet limnar ett investeringsuppdrag till inkOpsavdelningen. Denna anvinder sig av en
investeringsbudget, vilket g6r att man i god tid vet vad som kan kdpas in under aret.

Ofta dr det chefen pa den berérda enheten som startar processen om ndgot nytt behéver kopas in.
Han/hon skriver en kravspecifikation for behovet, vilken sedan limnas till inkGps- och avtalsenheten. Om
det 4r en stor investering som ska géras maste frigan upp pa VD-nivd innan beslut far tas. Det kan ocksa
vara de anstillda pa de olika enheterna som ger forslag till vad som ska képas in. P4 Sophiahemmet ér det
till exempel tvéd sjukskéterskor som har ansvar f6r inkdp av medicintekniska saker. De har ocksd ansvaret
for att gi igenom olika alternativ. Sjilva kopbeslutet ligger dock hos chefssjukskdterskan. Om det dr mycket
pengar det handlar om, mdste hon i sin tur ta drendet vidare till sin chef. Behovet av nya produkter kan
initieras av till exempel likarna eftersom de dr de mesta anvindarna av de tekniska produkterna och ofta
efterfragar ny och innovativ teknik. Behovet kan ocksd komma fran andra i personalen, till exempel de som
ir ansvariga f6r de olika produkterna, eller fran laboratorieanstillda som efterfragar ny teknik. Det dr alltsa
viktigt med en god dialog mellan alla parter.

Det finns en viss skillnad mellan de kunder som arbetar pd privata institutioner och de som arbetar pi
landstingssjukhus. En kund som arbetar pd det privata sjukhuset Sophiahemmet, berittar att hon har en
littare inkSpsprocess dn inképare pa landstingssjukhus. Hon berittar att chefen har fullt frtroende f6r
henne och att saker som inte dr alltf6r dyra kan och fir hon bestilla som hon vill. Vid lite storre inkop
maste hon férvarna chefen, som i sin tur far besluta om inkép virda max tiotusen kronor. Vid dnnu storre
inké&p, till exempel en ny autoklav vird en miljon kronor miste, som f&r landstingssjukhus, en upphandling
goras. Enligt henne dr upphandlingsprocessen lingsam eftersom alla leverantdrer ska fa komma med anbud
innan ett visst slutdatum och sedan ska anbuden evalueras och jimféras innan ett beslut kan tas. Denna
skillnad mellan privat och offentlig inkOpsprocess bekriftas vidare av sterilfdrestindare pia Karolinska
Universitetssjukhuset. Hon menar att det inte finns ndgot mer komplext dn att arbeta inom den offentliga
sektorn, och speciellt inom ett universitetssjukhus. Samtidigt tycker hon att det dr vildigt roligt eftersom det
hinder mycket hela tiden.

5.5 Vad anser sociala medier-experter om anvandandet av sociala
medier i ett B2B-sammanhang?

For att ett foretag ska motiveras att anvinda sociala medier, krivs att fordelarna Gverviger nackdelarna. 1
vira intervjuer med sociala medier-experter har de presenterat sin syn pa hur och varfor féretag bor utnyttja
de sociala medierna som kommunikationskanal. De foresprakar 1 hdg grad att B2B-foretag ska anvinda sig
av sociala medier.
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For att lyckas med sin sociala medier-strategi dr det absolut viktigaste att foretagen fOrstar hur och i vilket
syfte de sociala medierna ska anvindas. Att ge sig in pé alla kanaler pd en och samma ging dr domt att
misslyckas. Syftet med sociala medier skiljer sig 4t mellan B2B- och B2C-foretag. B2C-foretag dr mer
reklam- och resultatinriktade. Konsumernterna dr mer rérliga och mindre lojala dn foretagskunder, vilket
leder till att B2C-foretag dr mer kortsiktigt instillda till nyttan med sociala medier. B2B-f6retagen vill snarare
uppné stirkta relationer till kunder och mdjligheter till dialog angdende till exempel produkt- och
virdeutveckling. En sociala medier-expert papekar att det dr viktigt for foretag som vill anvinda sig av
sociala medier att arbeta fram en strategi tillsammans med kunderna. Detta ir littare f6r ett B2B-foretag
eftersom det ofta har firre kunder och bittre kunskap om dem, dn vad ett B2C-féretag har. D3 syfte,
ambition och malgrupp 4r definierade kan féretaget vilja limpliga kanaler f6r kommunikationen. Olika
kanaler limpar sig olika vil beronde pa vilket dndamadlet 4r. Exempelvis limpar sig en blogg vil for
utveckling och information av nya produkter/tjinster, Twitter passar de som vill bygga och uppritthilla
relationer med sina kunder och Facebook ir limpligt £or till exempel rekrytering, varumirkesbyggande och

marknadsforing.

Forskning och utveckling kan bli mer vilutvecklad genom anvindandet av sociala medier 1 och med att
kunden fir mdijligheten att ge forbittringsforslag och utvirderingar pd ett enklare och snabbare sitt.
Foretaget kan pd sa sitt snabbare utveckla innovationer genom diskussioner med kunden. P sd sitt
fungerar Internet som en kvalitetsbarometer som 4r Sppen 24 timmar om dygnet. Foretaget kan beméta
kritiken som sprids pd Internet, kommentera denna och tacka f6r informationen. Nir kunden mirker att
deras kommentarer leder till férbittringsatgirder kommer kundndjdheten att 6ka.

Aven internt kan man anvinda sig av sociala medier for att uppni effektivitetsvinster. Genom att
kommunicera via sociala medier kan man forbittra det informella kunskapsflédet och foérbittra relationen
med andra kontor. Hir kan anstillda fi utrymme att komma med egna idéer, en méjlighet som skapar

organisationslojalitet och foretagskultur.

Sociala medier-experterna pdpekar dven att det finns nackdelar med anvindandet av sociala medier.
Eftersom sociala medier Sppnar upp foretag pd ett sirbart sitt Okar risken for digitala intring och hackers.
Det giller att tinka sikerhetsstrategiskt genom att ha en sdker plattform och lagra informationen utanfér

foretaget.

En strategi som foresprikas av sociala medier-experterna dr att pa sin webbplats ha ett sd kallat sociala
medier-newsroom. Dir samlas all sociala medier-nirvaro pd ett och samma stille och hir sker
kommunikationen med de kunder som anvinder sig av sociala medier. Féretagen kan vilja att antingen
endast medlemmar ska kunna logga in i nyhetsrummet, eller att vem som helst ska kunna ta del av
innehallet. Exempel pd féretag som lyckats vil med sina sociala medier-newsrooms ér Scania”, Brio%? och

Electrolux.”?

Vad foretagen vidare mdste tinka pd dr att de olika kanalerna man anvinder nar ut till olika méalgrupper. Pa
Scanias Facebook-sida finns till exempel endast truckférarna. Dirfér skulle det f6r Scanias del inte vara
ndgon idé att f6rs6ka marknadsfora nya produkter till eventuella kopare via denna kanal.

Vad som ir viktigt vidare, dr att det som kommuniceras via det sociala mediet dr vad fOretaget som helhet
stair  for, och inte endast vad den som dr ansvarig fOr sociala medier siger. Som

9
9

1 .
WWW.scanianewsroom.com
2 .
www.brionewsroom.se
93
www.newsroom.electrolux.com
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marknadsforare/foretagsledare giller det att inte kommunicera olika insatser. Det som kommuniceras méste
med andra ord integreras genom hela foretaget. Den som idr ansvarig f6r sociala medier bor ha en central
funktion i ledningsgruppen. Viktigt dr ocksé att den eller de som ér ansvariga f6r sociala medier brinner f6r
det. Det ir ingen mening med att VD:n bloggar om han/hon inte vill. De som dr ansvariga bor vara
personer fran alla delar av foretaget, som brinner f6r och forstar hur viktigt sociala medier 4r. Endast dessa
personer orkar hélla sociala medier vid liv och uppdatera tillrickligt ofta f6r att halla mottagarna fortsatt
intresserade.

Foretagsledningen maste ocksa vara beredd pa att implementeringen av sociala medier dr som vilket
férdndringsprojekt som helst. Det tar med andra ord tid att implementera och manga svarigheter kommer
att uppsté lings vigen. Om de anstillda till exempel ar lite dldre dr det svért att fa igenom sociala medier

som nytt sitt att kommunicera. Resultatet syns inte Gver en natt.

Sist, men inte minst, dr det ocksa viktigt att foretaget dr Sppet med det som kommuniceras. Enligt sociala
medier-experterna finns det i realiteten inte speciellt mycket som ér konfidentiellt. Fér att lyckas med sina
sociala medier giller det alltsa att inte vara restriktiv med det man delar med sig av, utan att stindigt féra en
dialog med kunden.

6 Analys

Detta stycke dr dmnat att besvara fragestillningarna genom att tillimpa tidigare beskriven empiri och teori.
Vi analyserar empirin utifrin de teorier vi presenterat, nimligen TAM-modellen, Social Technographics
Ladder, POST-modellen samt de olika rollerna i en képprocess.

6.1 Hur mottagliga ar kunderna for sociala medier?

For att besvara frigan hur mottagliga kunderna 4r for att ta emot information och kommunicera via sociala
medier, médste man férst och frimst kartligga beteendet hos kunderna i dagsldget. Kundernas eventuella
anvindande av Internet och sociala medier kan till viss del férklara hur redo de dr £6r en utveckling av dessa
kommunikationskanaler. Dock madste viss forsiktighet iakttas 1 hur mycket vikt som ldggs vid detta, eftersom

det dr svart for kunden att f6rsta nyttan med ndgot som dnnu inte ir speciellt utvecklat.

Ingen av de intervjuade anvinder sociala medier i nigon stérre utstrickning i arbetssammanhang. En av de
intervjuade visade oss ett filmklipp f6r hur en steriliseringsprocess gar till och berittade vidare om hur hon
hade retweetat ett Twitter-inligg om Karolinska sjukhuset. Dessa tva exempel tyder pa en viss grad av
sociala medier-anvindande (YouTube och Twitter). Anvindningen dr dock inte sd frekvent att hon kan

kallas anvindare av sociala medier. Enligt Social Technographics Ladder dr kunderna znactives.

Vi skiljer pd anvindningen av sociala medier i arbetssammanhang och i det privata livet. Det visade sig
under arbetets gang, att flera av de intervjuade anvinder sociala medier i privata sammanhang, frimst med
syfte att halla kontakt med familj och vinner. Vissa féljer dven bloggar skrivna av personer de finner
intressanta och/eller 4r medlemmar pa sociala nitverk. I privatlivet 4r en del av kunderna alltsd spectators da
de mestadels dr konsumenter av det andra producerar, och joiners eftersom de 1 viss utstrickning har egna
profiler pa sociala nitverks-sidor. En del av de intervjuade dr znactives dven pa fritiden.

Vir analys dr att den begrinsade anvindningen av sociala medier till stor del beror pa vilken generation man
tillh6r. Vi sdg en tydlig koppling mellan sociala medier-anvindande och alder. De lite yngre anvinder och
har en mer positiv instillning till sociala medier, medan den ildre generationen varken anvinder sociala
medier eller 4dr speciellt nyfiken pa att ldra sig. Enligt var mening beror motstandet pa att de lite dldre ser det
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som anstringande och tidskrivande att lira sig den nya teknologin. Detta stimmer Gverens med TAM-
modellens antagande om att den upplevda anstringningen avskricker kunden fran att ta till sig ny teknik.
De lite yngre intervjuade hade en mer positiv instillning till sociala medier och vi tror att i takt med
ytterligare generationsvaxlingar kommer de yngre, som dr uppvixta med sociala medier och ser dem som en
naturlig del av vardagen, att inféra dessa dven i arbetssammanhang. Sociala medier kommer att bli en

natutlig del av kommunikationen och den utvecklingen gar inte att stoppa.

Manga av de intervjuade har uttryckt att arbetsmiljon de befinner sig i dr stressig. De ser sociala medier som
alltfor tidskrivande for att vara ett effektivt arbetsinstrument. Vidare ser de inte heller i vilka
arbetssituationer sociala medier skulle kunna vara tillimpbart, utan de ser sociala medier mer som ett socialt
verktyg att anvinda pa fritiden. Aven hir kan TAM-modellen styrka den insamlade empirin, nimligen
genom att motstindet mot sociala medier beror pa att kunderna pa férhand inte kan forestilla sig den nytta
sociala medier kan féra med sig. Vi ser dock att sociala medier istillet f6r att kriva extra tid, kan

effektivisera en mingd olika aktiviteter, sisom till exempel ink&psprocesser och internkommunikation.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att anvindandet av sociala medier i dagslidget inte dr speciellt utbrett,
men att det finns stor potential. Majoriteten av de intervjuade har en positiv och éppen instillning till en
effektivisering av kommunikation, dven om de inte direkt kan komma med fSrslag eller definiera
forbittringsatgirder.

6.2 Modell for utveckling av sociala medier-strateqi

I foljande analys kommer vi anvinda oss av POST-modellen f&r att forklara vad vi anser vara en limplig
sociala medier-strategi for ett foretag inom medtechbranschen. Nedan foljer en analys fér vart och ett av
stegen i modellen

People — Att veta hur kunderna anvinder sig av Internet i dagsldget dr grundliggande for att kunna ligea
upp en limplig sociala medier-strategi. Medtechféretagens kunder anvinder sig dagligen av Internet som
informationskilla, nir det giller allt ifran att sOka efter leverantérer till att fa reda pd nyheter inom
branschen. Det finns alltsd en god internetvana bland kunderna. Nir det giller sociala medier ér
anvindandet mer begrinsat. Vilken nivid kunderna befinner sig pa analyserades i avsnittet ovan och kan
sammanfattas med att sociala medier-anvindandet i dagsliget 4r begrinsat, men att det finns stora
utvecklingsméjligheter. Till exempel ser vi att férdelar skulle kunna uppnis om de anstillda inom
medtechbranschen kunde kommunicera pa ett enkelt och smidigt sitt med varandra. I viss mén finns
nitverk mellan de anstillda dir kunskap och erfarenheter utbytes, och vi anser att dessa nitverk ir
virdefulla och bér tillvaratas av foretagen, genom att exempelvis konkretisera nétverken via Internet och
sociala medier. Sammanfattningsvis kan vi faststilla att kunderna 1 dagsliget 4r inactives i
arbetssammanhang, men att det bland samtliga finns en internetvana, samt bland vissa dven en sociala
medier-vana i privata sammanhang, och de borde kunna ta med sig denna édven i arbetssammanhang. Av
den anledningen bor det inte vara ndgon omoijlighet for ett féretag att implementera sociala medier som ett
sitt att kommunicera. Foretaget i sin tur bdér optimalt befinna sig pd nivderna Creators eller

Conversionalists, det vill siga vara de som producerar det material som andra sedan konsumerar.

Objectives — De olika malen presenterade i avsnitt 4.1 limpar sig olika vil £f6r olika branscher och syften.
For ett féretag i medtechbranschen bér mélet med sociala medier vara att uppritthalla relationerna till sina
kunder och tillsammans med dem utveckla produkter och maximera virdeskapande. For att anvinda
termerna 1 POST-modellen ér limpliga mal £6r ett medtechfbretag lstening, supporting och talking.
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Listening o1 att foretaget bor 6ppna upp for dialog med sina kunder, genom att kunderna pa ett smidigt och
effektivt sitt kan kommunicera dsikter och idéer till leverantérerna. Kundndjdheten Skar da kunderna
kinner att foretaget virdesitter deras kommentarer och asikter, samt att de bidrar till forbittringsdtgirder
och handling frin leverantorens sida. En snabbare dialog mellan leverantdr och kund ér en kostnadseffektiv
kommunikation. Detta ska inte ersitta det personliga métet, men dr ett effektivare sitt f6r leverantéren att

kommunicera till fler kunder pa en och samma ging.

Supporting bér vara ett mal eftersom bade kunder och leverantérer kan tjdna pa att kommunicera med
varandra. Genom att leverantérer uppmuntrar och underlittar kommunikation och utbyte av erfarenheter
mellan kunder sparar bide leverantérer och kunder tid och pengar. Som ovan nimnts, finns en del nitverk
inom medtechbranschen, som till exempel det mellan sterilférestindare. Problemet som vi ser det ér att det

saknas ett limpligt forum att kommunicera pa, vilket vi aterkommer till under ”Technology”.

Talking bor vara ett mal eftersom att malet for ett foretag trots allt ar att salja produkter/tjinster. De sociala
medierna kan alltsd anvindas f6r att kommunicera ut ett budskap eller en specifik kunskap. Detta ér i forsta
hand en envidgskommunikation, medan /szening ir mer fokuserat pd vad kunden har att férmedla, det vill

sdga en tvavigskommunikation.

Enligt oss syftar samtliga mal, listening, supporting och talking, till att langsiktigt uppritthélla bra och stabila

relationer till sina kunder.

Representanter fran Getinge bekriftade att malet med att finnas pa de sociala medierna 4r att dela med sig
av sin kunskap, underlitta f6r sina olika kunder att ta del av all denna kunskap och ocksd att frimja en
kommunikation mellan kunderna f6r att de pa sa sitt ska kunna hjilpa varandra i olika drenden.

Strategy — Nir man analyserat sina kunder och definierat de huvudsakliga malen, kan man bérja planera for
vilken strategi man ska anvinda vid implementeringen av sociala medier. Vi ser minga moment i denna del
av arbetet. Till exempel maste foretaget bestimma vad som ska kommuniceras, hur detta ska ske och vem

som ska vara avsandare.

For ett B2B-foretag som vill uppfattas som innovativt i en bransch som stindigt kriver moderna 16sningar,
sisom till exempel medtechbranschen, giller det att veta hur kunderna reagerar pa den nya teknologin. Det
ir viktigt att anpassa utformningen av vad som kommuniceras efter vad kunderna efterfragar. For ett B2B-
féretag, som har firre kunder dn ett B2C-foretag, lir leverantéren kdnna sina kunder bittre. Det leder till
nira kundrelationer som i sin tur férenklar framtagandet av en limplig sociala medier-strategi.

Nir det giller vad som ska kommuniceras anser vi att, for ett medtechforetag, dr det limpligast att férmedla
kunskap och information om till exempel nya produkter pa marknaden eller liknande. Detta eftersom att
milet med sociala medier-anvindandet f6rst och frimst dr att uppritthalla relationer till sina kunder. Att via
sociala medier marknadsfora sig och striva efter kortsiktiga vinster dr inte en limplig strategi. Istillet bor
foretaget satsa pa att bygga upp langsiktiga och virdeskapande relationer, genom att till exempel dela med
sig av kunskap och stirka sitt varumirke. Detta kommer 1 lingden att leda till lojalitet och goodwill, vilket 1
sin tur leder till vinstokning,.

Eftersom vi anser medtechbranschen vara konservativ och saklig, bér det som kommuniceras vara av
formell karaktir. Kunderna har inte intresse av att ldsa mindre serisa blogginlige eller Facebook-
uppdateringar. Med andra ord, informellt anvindande av sociala medier limpar sig inte f6r kommunikation
inom denna bransch. Den tidsbrist manga av de intervjuade vittnar om dr ytterligare en anledning till att
vad som kommuniceras bor vara formellt och professionellt. P4 arbetstid finns inte tid att ldsa obetydlig
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information, och da kunderna kommer hem efter en arbetsdag vill de f6rmodligen inte sitta framf6r datorn,
atminstone inte fOr att ldsa arbetsrelaterad information. Sammanfattningsvis maste alltsd kommunikationen
vara effektiv, tidssparande och av formell karaktir f6r att kunderna ska vilja och hinna ta del av den.

Avseende vem som kommunicerar budskapet dr det beroende av vem i organisationen som har ett intresse
och tillricklig kunskap om sociala medier, om f6retaget och dess produkter. Vi ser en storre fordel i att
ndgon som verkligen brinner fOr sociala medier dr ansvarig, dn att till exempel en VD, som ofta inte alls har
tid eller lust, har ansvaret. Som ndmnts 1 empirin finns det i manga organisationer en vilja hos vissa petsoner
att producera och publicera information f6r vidarespridning, till exempel de som 1 dagslidget skriver material
som publiceras i olika branschtidningar. I takt med att utvecklingen gir framét och kommunikation mer och
mer sker via digitala kanaler, kan dessa personer 6vergi till att publicera sitt material pd exempelvis bloggar
eller webbsidor.

Samtliga intervjuade vittnar om att de ofta anvinder Google som s6kmotor. Vi anser att detta dr ytterligare
en anledning for ett foretag att finnas pa de sociala medierna. Pa ju fler sociala medier féretagen ér aktiva,
desto hégre upp hamnar man i Googles trifflista. Kunder som har tidsbrist klickar oftast pa de Gversta
linkarna eller pd namn de kidnner igen i trifflistan. Fér en leverantor dr det alltsa inte bara viktigt att finnas
pé de sociala medierna f6r att via de kanalerna finga kunderna, utan ocksa for att 6ka antalet triffar pé till

exempel Google.

Till sist, ser vi ocksd att den interna kommunikationen kan forbdttras genom att fOretaget tar sig an sociala
medier. Till exempel kan internutbildningar ske via YouTube eller en 6nskvird foretagskultur férmedlas via
en foretagsbloge riktad till de anstillda.

Technology - Pa grund av den tidsbrist som verkar rida dr det, som ovan ndmnts, viktigt att nya
informationskanaler 4r effektiva och konkreta i vad de férmedlar. Kunderna ska pa ett enkelt och snabbt
satt hitta den information de eftersOker. Vi anser att diskussionsforum 4r en effektiv kanal i
medtechbranschen. P4 ett sidant forum skulle alla inom branschen kunna samlas, vilket leder till att all
relevant information skulle finnas tillgidnglic pa ett och samma stille. Kunderna skulle ha méjligheten att
diskutera problem, ldsningar och idéer med varandra, och leverantérerna skulle bidra med den
expertkunskap de besitter. Aven produkter och nya standarder inom branschen skulle kunna presenteras pa
ett sidant forum via exempelvis linkar till andra webbsidor. I dagsliget finns olika nédtverk inom
medtechbranschen, det mest utvecklade inom sterilcentralerna, dir medlemmar samtalar och utbyter idéer
och erfarenheter. Nitverk som dessa skulle kunna effektiviseras om de digitaliserades. Till exempel skulle en
sokfunktion vara 6nskvird, s att frigor som redan besvarats, enkelt kan hittas av andra. Aven leverantérer
skulle dra nytta av ett sidant forum, eftersom alla kunder dé finns samlade. Genom ett diskussionsforum
kan kunderna hjilpa varandra, vilket sparar tid och pengar for foretagen.

Aven information om nya produkter skulle kunna liggas upp p4 ett diskussionsforum. Idag, nir siljaren vill
kommunicera att en ny produkt ska lanseras, ringer han/hon runt till alla kunder. Denna kommunikation

skulle kunna effektiviseras genom att presenteras pd ett diskussionsforum.

En annan strategi, som varit framgéangsrik for flera fOretag, dr att anvinda sig av ett sociala medier-
newsroom. Hir samlas all information och alla linkar till de sociala medier féretaget anvinder sig av. Detta
ir alltsd dnnu en tidssparande effekt av sociala medier. De kunder som forklarat att de foredrar att bli
kontaktade av leverantérerna vid nyheter istdllet for att sjilva leta information, kan péd sociala medier-
newsroom anvinda sig av RSS-fléden f6r att pa sd sdtt prenumerera pa nyheter fér nigot av de sociala
medierna. Sociala medier-newsroom ir inte intressant i dagsliget f6r féretagen inom medtechbranschen, det
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dr snarare en framtidsvision. For att kunna ha ett sociala medier-newsroom, krivs att man anvinder sig av
flera olika sociala medier eftersom den enda anledningen till att ha ett newsroom ér att samla alla sociala
medier pd ett och samma stille. For ett féretag som 1 dagsldget inte anvinder sig av sociala medier dr det
inte optimalt att ge sig in pd flera olika kanaler pa en och samma ging. Utvecklingen maste komma stegvis,
och inledningsvis bér endast en eller ett fatal relevanta kanalerna anvindas.

Nir det giller féretagens hemsidor finns det idag ett visst missndje med att det dr svart att hitta information
om olika produkter, och framfor allt prisuppgifter f6r de olika produkterna. Det finns alltsd ett 6nskemal
om tydligare produkt- och prisinformation. En limplig kanal fér detta skulle vara ett intranit pa
leverantorernas egna hemsidor. Vi ser en méjlighet 1 att varje enskild kund far inloggningsuppgifter till en
speciell kundsida pd webbplatsen, och dir finns kundspecifik information om de olika produkterna, med
linkar till exempelvis videoklipp med anvindarguider, samt prisuppgifter anpassade efter de olika kundernas
avtal med foretaget. Det bor dven finnas en chattfunktion med moijligheten att stilla foljdfragor vid

felanmilan och till avtalsenliga och individuella prisuppgifter vid bestillningar.

Om ett B2B-foretag viljer att vara medlem pi ett socialt nitverk, ser vi ning.com som det mest limpliga
alternativet. Det sociala nitverket dr mer affirsinriktat och professionellt 4n till exempel Facebook. Den
aningen mer seribsa stimpeln limpar sig bittre f6r ett medtechféretag. P4 ning.com finns funktioner sdsom
bild- och videodelning, chatt, diskussionsforum och RSS-fléden. Ett medtechféretag skulle alltsd kunna
skapa en profil hir, bjuda in sina kunder att deltaga i nitverket och den slutna kretsen kan sedan ta del av
information och diskussioner som sker inom nitverket. Kunderna som blir inbjudna hit kommer att kiinna
sig betydelsefulla eftersom féretaget visar att det virderar kundernas asikter och deltagande i nitverket.

For att sammanfatta ovanstiende stycke tycker vi att sociala medier 4r en utmirkt kommunikationskanal f6r
féretag i medtechbranschen. Kunderna och leverantérerna finns redan pa Internet, och det giller att utnyttja
detta. Som vi ser det tjdnar féretagen ingenting pa att vinta, utan bor implementera sociala medier sd snart
som moijligt. Ju tidigare detta sker, desto mer hinner de lira sig innan de sociala medierna blir ett faktum f6r
alla foretag. Risken finns att ett fOretag tar sig vatten Over huvudet om det ger sig in pd alla kanaler pd en
och samma ging. Dirfér rekommenderar vi ett diskussionsforum som ett férsta steg. Enligt vér analys dr
det vad bdde kunder och leverantérer skulle ha mest férdelar av i dagsliget eftersom det édr effektivt och
tidssparande. P4 ett sidant diskussionsforum kan diskussioner mellan leverantér och kund och mellan
kunderna sjilva dga rum, linkar till exempelvis filmklipp liggas upp med mera. Med andra ord skulle ett
diskussionsforum underlitta kommunikationen mellan kunder och leverantorer

6.3 Vem b6r man kommunicera till

Under virt arbete har vi mirkt att det inte alltid 4r den som 4dr hogst ansvarig £6r inkGp som ser att ett
behov finns, letar information om olika tinkbara produkter eller beslutar om k&p. Dirfér bor leverantorer
se till att kommunicera med relevanta personer hos kunden. Flera av de intervjuade berittar om att det till
exempel kan vara en sjukskdterska pd avdelningarna som ser ett behov och som sedan initierar detta behov
hos ndgon som dr ansvarig for ink&p. Sjukskoterskan itrdder da rollen som znitiator och kanske dven influencer,
medan sjukskoterskans avdelningschef kan agera gatekeeper och formedla behovet vidare till inképsansvarige,
som alltsa tar rollen som decision maker och buyer. Nir produkten dr ink6épt och installerad pa avdelningen, far
sjukskoterskan rollen som wser av produkten. Detta exempel bevisar att det kan vara fordelaktigt fOr ett
foretag att kommunicera via sociala medier, dven om de som inte dr hogst ansvariga for inkép dr narvarande

pd de sociala medierna. Sjukskéterskorna, som i manga fall 4r av en yngre generation, dr med stor
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sannolikhet anvindare av sociala medier och féretagen kan alltsa dra nytta av att kommunicera till dessa via

sociala medier.

Clockwork-systemet, didr underordnade kan gi in och bestilla redan upphandlade produkter, dr dnnu ett
exempel pd att det inte alltid 4r chefer som tar kopbeslut, utan att underordnade sjilva kan s6ka information
om olika produkter och direfter bestilla 6nskad produkt, om 4n med underskrift frin en 6verordnad.

Ytterligare en férdel med att foretagen riktar sig till fler 4n chefer och inképsansvariga ér att méjligheterna
for att skapa bra diskussioner och dialoger 6kar. Ju fler minniskor som 4r nirvarande pa de sociala
medierna, desto mer information finns att utbytas.

6.4 Fallet Getinge

Under var studie har vi noga féljt kunderna i medtechbranschen med Getinge som utgangspunkt.
Representanter fran Getinge har varit behjilpliga med tankar och idéer. Vi anser att limpligt beteende frin
Getinges sida, for att fi ut maximal nytta av en eventuell implementering av sociala medier som
kommunikationskanal, bér vara att lira upp kunderna sa att de inser nyttan och effektivitetsvinsterna som
sociala medier kan leda till. Viktigt 4r ocksé att Getinge motiverar kunderna genom att visa hur viktiga de dr
tor att bidra till den framtida utvecklingen av medtechbranschen som helhet.

Vi anser att Getinge bor utnyttja de sociala medierna, redan idag. Inte minst f6r anledningen att synas hogre
upp 1 trifflistan pad Google. Att implementera sociala medier dr en férdndringsprocess som tar tid, men att

vinta for linge kan innebira att konkurrenter tar forsta steget och dirfér nar stora férdelar pd grund av det.

Getinge kan, enligt vir analys, ta sig an de sociala medierna pd tva sitt. Det ena genom att agera som
supporter £6r de informella nitverken inom kundgrupperna, alltsd att presentera en kanal f6r kunderna att
kommunicera, bide mellan varandra och med Getinge. Det andra sittet de kan utnyttja de sociala medierna
ir att sprida sin kunskap genom za/king. Hir kan de férmedla information och kunskap de sjilva besitter,
Getinge Academy ir ett exempel pd detta. Kunder kommer redan idag fysiskt till Getinge f6r att fa kunskap,
och genom att Sppna upp en kommunikationskanal f6r samma dndamél underldttar man £6r kunden.

Ju bittre kunderna kan hantera Getinges produkter, desto mer troligt dr det att de kdper en autoklav av just
Getinge nista ging. Generositeten som Getinge visar genom formedlandet av kunskap kommer att
dterbetala sig ndsta ging en kund ska gora ett inkép. Den som i kundens fOretag agerar som influencer
kommer att minnas hur effektiva och smidiga Getinge har varit att arbeta med och det leder till en lojalitet

som forbittrar den langsiktiga relationen mellan kund och leverantor.

Pa ning.com finns funktioner sisom (1) bild- och videodelning, vilka kan anvindas for att visa produkter,
(2) chatt, vilken kan anvindas till felanmilan och prisuppgifter, (3) diskussionsforum, till exempel ett for
sterilcentraler, ett f6r medicinteknik, ett £6r inkép och ett f6r Getinge Academy och (4) RSS-fléden, sa att
prenumeranter kan fa information om produktlanseringar och annan viktig information pd Getinges
hemsida. Kunderna har uttryckt dessa behov under vira intervjuer och Getinge boér ta tillvara pia denna
information. Ett forslag ér alltsa att Getinge skapar en profil pa ning.com, bjuder in sina kunder att deltaga i
nitverket och den slutna kretsen kan sedan ta del av information och diskussioner som sker inom nitverket.
Kunderna som blir inbjudna hit kommer att kidnna sig betydelsefulla eftersom fOretaget visar att det
virderar kundernas asikter och deltagande i nitverket. Ning.com kan dven anvindas for att kommunicera
internt, vilket kan forbittra de interna relationerna.

Ett sista konkret forslag for Getinge dr att féretaget borde ta tillvara pa Getinge Academy. Att utveckla
ndgon form av e-learning skulle spara bade tid och pengar f6r féretaget. Kunskapen och materialet som
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krivs finns redan. Det som beh6vs ir en plattform f6r att férmedla kunskapen. Bade personal fran Getinge
och anvindare av Getinges produkter kan pa detta sitt effektivt och bekvimt ta del av utbildningarna som
Getinge Academy erbjuder.

7 Slutsats

Med hjilp av tidigare forskning, valda teorier, information frin intervjuobjekt samt analys har vi kommit
fram till f6ljande svar pa vara fragestillningar.

o Vilken instillning har foretagskunder till att kommunicera via sociala medier?

Vi kan konstatera att anvindandet av sociala medier 1 dagsldget inte dr speciellt utbrett bland féretagskunder
i medtechbranschen, men att det finns stor potential och att utvecklingen gar at ritt hall. Vad som krivs f6r
att fa kunderna att bli spectators och joiners av sociala medier dr att fi dem att inse de férdelar sociala
medier kan erbjuda, sisom kunskapsutbyte och effektivare kommunikation, bade kunder emellan och till
leverantoren. Ju mer de sociala medierna anvinds i det privata livet, desto mer kommer de att introduceras
dven 1 arbetssammanhang. Den yngre generationen ser sociala medier som nigot som underldttar
informationsstkande och kommunikation i vardagen och i takt med att denna generation intar arbetslivet
kommer sociala medier naturligt att bli en del av vardagen dven hir.

® Hur kan ett B2B-foretag inom medtechbranschen anvinda sig av sociala medier?

Hur? Ett medtechféretag bor striva efter rollen som Zalking, det vill sdga att férmedla den kunskap de
besitter till kund, supporting genom att ge kunderna utrymme att hjilpa varandra och/eller /istening genom att
Oppna upp for dialog och tillsammans med kunderna skapa utveckling och virde f6r bade féretag och kund.
Kommunikation kan ske till en stingd grupp eller till branschen som helhet. Gemensamt f6r samtliga syften
ir att de leder till f&rbittrade relationer i medtechbranschen.

Varr? Det finns ménga sociala medier-kanaler via vilka ett féretag kan kommunicera. For ett medtechféretag
ser vi i nuldget diskussionsforum som det mest limpliga. P4 ett sadant skulle kunder och leverantérer inom
medtechbranschen ges méjligheten att diskutera problem och utvecklingsférslag samt sprida information
och kunskap som alla i branschen kan ha nytta av. Fér framtida bruk kan dven sociala nitverk och e-
learningsystem vara férdelaktiga och da manga olika sociala medier anvinds, ér ett sociala medier-newsroom
pa foretagets webbplats limpligt.

Vad? Eftersom syftet med sociala medier i férsta hand dr att skapa och uppritthélla bra relationer, anser vi
att det mest limpliga att f6rmedla i dagsldget dr kunskap och information. Detta ska gbras genom en dialog
med kunderna dir alla har méjligheter att komma med kommentarer och synpunkter.

Varfoér? De langsiktiga och virdeskapande relationer som skapas genom kommunikation via sociala medier
leder 1 sin tur till 6kad lojalitet och goodwill, internkommunikationen kommer att forbattras, samt att
kommunikationen effektiviseras vilket leder till tidsbesparingar £6r biade kund och leverantérer.

Vem? Flera olika personer inom foretaget bor vara aktiva i de sociala medierna. Viktigt dr att samtliga dr
medvetna om den sociala medier-strategi som finns i foretaget och att de kommunicerar ett koordinerat
budskap. Vad som ocksd spelar roll d4 man beslutar om vem som ska vara avsindare av informationen ér
vad som dsyftas. Giller det som kommuniceras till exempel nya produkter, faller det naturligt pa en siljare
att presenterar sidana nyheter. Om syftet ir att bygga upp varumirket och beritta om foretaget bor ndgon 1

ledningen vara ansvarig f6r kommunikationen.
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Sammanfattningsvis kan vi siga att vi starkt rekommenderar fOretag i medtechbranschen att implementera
sociala medier som kommunikationskanal. Limpligast dr att borja med en eller ett fatal kanaler, beroende pa
syfte och malgrupp, fér att sedan utéka anvindandet och realisera ett sociala medier-newsroom pa sin
webbplats f6r att dir samla alla kanaler pd ett och samma stille.

8 Diskussion och implikationer

Som avslutning pd uppsatsen tar vi upp kritik av studien samt ger forslag till vidare forskning.

8.1 Diskussion och kritik av studien

Kritiken till var studie bestir frimst av hur tillimpbara resultat vi har fatt av studien, dd vi endast har
intervjuat ett fatal kunder. Det krivs tid, pengar och andra resurser for att implementera sociala medier,
dérfor dr det essentiellt att fa bekriftat att det finns ett intresse fran de patinkta mottagarnas sida.

Vidare kan vi framstd som aningen partiska till anvindandet av sociala medier, da vi anser att detta dr en
naturlig utveckling av ett féretags kommunikation. Vi anser vidare att det inte finns en skillnad £6r B2B- och
B2C-foretag nir det giller anvindandet av sociala medier och har dirfér dven tillimpat teorier som

ursprungligen ir avsedda f6r B2C-foretag,.

Man midste dven stilla sig kritisk till svaren de intervjuade givit oss. For det férsta har kunderna, i de flesta
fall, ingen kunskap om sociala medier och kan dirfér inte ge korrekta svar pa vilket virde sociala medier
skulle skapa for dem. Att sociala medier i vissa sammanhang ses som oseritsa kan ha bidragit till att
kunderna inte velat ge en korrekt bild av hur avancerade anvindare av sociala medier de dr eftersom de
arbetar i en konservativ och saklig bransch.

Till sist 4r de som klassats som sociala medier-experter i hdg utstrickning subjektiva i de svar de givit oss.
De forskar dagligen om sociala medier och har en kanske alltfér positiv syn pa vad de kan bidra med f6r ett
foretag.

8.2 Forslag till vidare forskning

Denna studie har behandlat sociala medier inom medtechbranschen. For att ge svar pa om sociala medier 4r
tillimpbara dven inom andra B2B-foretag krivs vidare forskning inom omradet, inom andra branscher.

Ytterligare forslag till framtida forskning, kan vara att ta en mer kvantitativ ansats genom att till exempel
infora testperioder f6r sociala medier, bade inom medtechbranschen och inom andra B2B-branscher. Dessa
skulle ge svar pa hur mottagliga kunderna ir f6r sociala medier, och vilka dndamal som limpligast kan

uppnis genom att féretag och kunder anvinder sociala medier som kommunikationskanal.

En djupare specialisering inom dmnet Technology Acceptance Model och Social Technographics Ladder
skulle ocksa vara intressant. En stor anledning till varfér féretagen inte kommit lingre med sociala medier ér
att de tror att kunderna inte 4r redo for att ta emot information via dessa kanaler. Vi har kommit fram till att
kunderna ir redo, de vet bara inte om det dn eftersom de inte inser férdelarna. Mer forskning om vad som

gbr kunderna mottagliga kan bidra till ytterligare férstaelse.

En utveckling av detta kan vara studier i hur push/pull marketing paverkar vad foretagen gor. Idag verkar
foretagen vinta pa att kunderna ska borja efterfriga sociala medier, och anvinder sig alltsa av pull
marketing. Ett alternativ skulle vara att foretagen istillet anvinder sig av push marketing och alltsa dr forst

med att sinda ut information via de sociala medierna. P4 s sitt ”tvingar” de kunderna till ett visst beteende
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och utvecklingen av sociala medier skulle av denna anledning gd snabbare. Det finns effektivitetsvinster i
sociala medier, vilket innebir att bade féretag och kunder skulle tjdna pa att anvinda sig av dem, varfér en
snabb utveckling dr att féredra.

Till sist kan man titta pa vad som skulle hinda om ett ensamt féretag implementerade sociala medier.
Kanske skulle foretaget fa ett first mover advantage och skapa sig lojala kunder. Alternativt skulle féretaget

bli isolerat pé sociala medier-marknaden och inte fi nigra férdelar alls.
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Appendix

Intervjumall — Kund
e Vilken roll har du i féretaget?
e Hur van internetanvindare ar du? Hur ofta anviander du internet? I arbetet eller socialt, bide och?

e Pavilket sitt anvinder du internet i ditt dagliga arbete?(Anvinder du nagra sociala medier?)Ex pa ngn? 1
arbetet eller socialt, bide och? Anvinder du sociala nitverk, ex Facebook eller LinkedIn? Bloggar?

e Hur aktiv dr du idag i anvindandet av sociala medier? Liser du information? Skriver du egna inligg
eller/och kommenterar du pa andras? Har du startat ett nytt forum? Hur aktiv ser du dig sjilv vara i

framtiden nir det giller anvindandet av internet som informationskilla i arbetet (sociala medier)?

e Vad f6r slags information vill du ha genom internet (sociala medier) i jobbsammanhang? Hur vill du att
informationen ska kommuniceras? Genom videoklipp, chatt, insindare, blogg?

e Vem skulle du vilja i informationen (ang. produkter ifrin)? CEO, siljchef, marknadsansvarigp

e Formellt (professionell blogg) eller informellt (ex vardagsblogg) Genom vilken/vilka kanaler?

e Hur letar ni information om era produkter och leverantérer?

e Nimn era stOrsta leverantérer?

e Hur kommunicerar ni med era leverantdrer idag? Olika f6r olika leverantorer?

e Vad har ni for relation till era leverantérer?

e Anvinder sig era leverantérer av sociala medier idag? Hur utnyttjar ni detta? Om inte, om era

leverantorer skulle borja anvinda sig av sociala medier, hur skulle ni anvinda er av dem?

e Vad ser du for potentiella fordelar/nackdelar med att anvinda internet som en
informationskilla(anvindandet av sociala medier)? Halla kontakt med era leverantérer?

e Hur tror ni att kommunikationen kommer att se ut i framtiden? Hur vill ni att den ska se ut?

e Hur tas era kbpbeslut? Vilka personer och hur manga har inverkan i detta?

Intervjumall — Sociala medier-experter

e Vad arbetar du med? Vad ir din koppling till sociala medier?

o Vilken 4r din definition av sociala mediet?

e Vad anvinder du f6r sociala medier? Jobb? Privat?

e Vilka férdelar ser du med att foretag ska anvinda sig av sociala medier? Nackdelar?
e Skillnader mellan B2C och B2B?

e Hur ska ett foretag ligga upp sin sociala medier-strategi?

e Hur tycker du att féretag ska kommunicera via sociala medier?

e Vilka sociala medier? Vad ser du for férdelar med bloggar? Facebook? Diskussionsforum?
e Ska det som kommuniceras vara informellt eller formellt?

e Vad ska kommuniceras? Marknadsféring? Information?

e Vem idr avsindaren?

e Hur vet man vad man ska kommunicera nir man inte vet vem mottagaren dr? T.ex. minniskor som
privatpersoner vs. som anstilldar?

e Hur upplever du Getinges kommunikation idag? Hur ser du att denna skulle kunna forbittras?
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Intervjumall — Getinge Infection Control
Vilken roll har du 1 organisationen?
Hur kommunicerar Getinge idag? Marknadsféringskanaler?
Vad ser ni for utvecklingsmoiligheter inom marknadsféringen? Vilka resurser finns?
Anvinder sig Getinge av ndgra sociala medier idag?
Anvinder sig era konkurrenter av sociala medier idag?
Syftet med sociala medier? Vem ska kommunicera?
Vad tror du att anvindningen av sociala medier kan tillféra Getinge?
Vad ser du f6r hinder med att kommunicera sociala medier?
Hur ser era malgrupper ut?

Hur ser era kundrelationer ut? Hur ofta har ni kontakt med kunden?
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