EXECUTIVE
SUMMARY @

VI HAR FRAGAT SVERIGES
LEDANDE MARKNADSAVDELNINGAR
OM SOCIALA MEDIER.
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SYFTE

Studien syftar till att ta reda pa i vilken utstrackning
marknadsavdelningar i Sverige anvénder sig av so-
ciala medier i sitt kommunikationsarbete. Undersok-
ningen genomfdrdes under nov till dec 2009. Totalt
tillfragades 600 beslutsfattare pa Sveriges ledande
marknadsavdelningar. Svarsfrekvensen var 25%.
Undersokningen omfattade totalt 16 fragor.

Undersdkningen tacker féljande omraden:

e Drivkrafter for att kommunicera via sociala medier.
e Hinder och barriarer for att realisera resultat.

e Narvaron inom sociala natverk.

» Foretagens behov av att anvanda web 2.0-teknik.

For mer information, vanligen kontakta:
Christer Soelberg

Customersonly

Tel: 08-463 03 01

E-post: christer@customersonly.se

INSIKTER

Varfér sociala medier?

¢ 73% svarar att "vi maste vara dar vara kunder ar”.

 En viktig drivkraft &r att tillsammans med kunderna
interagera och fora en dialog och pa detta satt
skapa en effektivare kopprocess.

Vilka kanaler ar viktiga nar kunderna tar sitt
kopbeslut?

| vilken grad kommer sociala medier att paverka vart
satt att ta képbeslut?

* 75% anser att Word of Mouth &r en mycket
viktig kanal for kopbeslut.

* 74% anser att det personliga métet ar
en mycket viktig kanal for képbesilut.

* Den tredje mest viktiga kanalen anses vara fore-
tagets webb. 45% anser att den &r mycket viktig.

9% Endast 5% ar mycket

nojda med foretagets
kunddialog. »?

99 Word of Mouth anses

vara den effektivaste
kanalen for att paverka
kundernas képprocess. 92

Hur ndjd ar du med dialogen med dina kunder?

* 50 sager sig vara mycket ndjda med sin
kunddialog.

* En stor majoritet &r dock ganska néjda
med sin kunddialog.

Hur star det till med mal och strategier inom
sociala medier?

Nar vi tittar pa vilka mal och strategier som
foretagen har med sociala medier far vi en
ganska spretig bild.

* 149% instammer helt med att de har uttalade
mal och lika manga har en uttalad strategi.

* 14% instammer helt med att de har medie-
budget for sociala medier.

* 13% instdmmer helt med att de har réatt
kunskap, vilket ar den storsta bristen.

Word of Mouth Marketing

Vi har fragat Sveriges ledande marknadsavdel-
ningar om hur de ser pa den nya marknadsforings-
disciplinen Word of Mouth Marketing (inkluderar
viral, buzz, blogg, sociala medier, marknadsféring
och ambassaddrsprogram.)

» Ska man tolka svaren framstar det som om
marknadsférare ser WOMM mer som ett sétt att
bygga varuméarke an att paverka kundens kopbeslut.

Vilka anvander sociala medier?

* 81% av marknadsavdelningarna séager
att de anvander sociala medier.

* Anmérkningsvart &r att anvdndandet av sociala
medier inte &r storre inom avdelningar som kund
tjanst 17%, HR 12% och féretagsledningen 12%.

Vem fragar man om hjalp?

* Svaren pa fragan "Vem vander du dig till?" visar
att man vander sig till ett flertal olika byréer. Det &r
fortfarande inte givet vilken typ av byrd som kom-
mer att framst& som den naturliga partnern for
marknadsavdelningen avseende sociala medier.

Vad utgor hinder och barriarer?

. Aterigen visar det sig att kunskap och resurser ar
bristvarorna for att utveckla projekt
inom sociala medier.

* 63% instdammer helt eller delvis i att "inte
ha kontroll” utgor ett hinder.
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Hur hanterar man etiken inom sociala medier?

* Tydlig avséndare och arlighet anses vara horn-
stenarna, men det finns en stor avsaknad av
policys for att agera inom sociala medier.

Hur hanterar du negativ kritik?

* 78% sager att foretaget svarar snabbt
och konstruktivt pa negativ kritik.

Riskanalys.

* 41% saknar riskanalys.

* Trots att manga identifierar risken med att
inte langre vara i kontroll ver kommunika-
tionen har man inte agerat.

Att méata resultatet av sociala medier.

* 43% av de som svarat méater inte
effekterna av sociala medier.

* 23% anser att antalet besokare pa
foretagets webb ar ett matt pa framgang.

Pa vilket satt for ni dialog med era kunder?

* 59% for dialog pa "bortaplan” t ex pa
Twitter, Linkedin, Facebook och YouTube.

Utveckla er webbplats.

Né&r man borjar jobba med sociala medier &r det viktigt
att ha en webbplats som &r anpassad till Web 2.0.

* 540 séger sig vilja anpassa féretagets webb-
plats till sociala medier de ndrmaste 12 manaderna.

9% Det saknas kunskap,
tydliga mal, strategier
och budget for att
kommunicera 1 sociala
medier.??

SLUTSATSER
OCH REFLEKTIONER

Slutsatserna &r var tolkning av undersokningen.

Vi har forsokt att tolka undersckningen men ocksa
reflektera bortom sjélva undersokningen. Du som
svarat pa undersokningen har dessutom mojligheten
att dra dina slutsatser genom att sjélv ga in och
tolka svaren. Over till slutsatserna.

Resultatet visar att marknadsavdelningar i férsta
hand saknar kunskap for att kommunicera i sociala
medier.

Drivkraften f6r marknadsavdelningar att anvénda
sociala medier &r i forsta hand att kunderna anser
att kanalen &r mer trovardig @n andra, och méjligheten
till lag mediekostnad.

Den priméra utmaningen &r avsaknad av kunskap
och erfarenhet. Det avspeglar sig dven i form av
bristande férmaga att formulera méal och strategier
samt allokera budget till sociala medier.

Bilden som vaxer fram &r ett ostrukturerat satt att ta
sig an sociala medier. Tittar vi pa svaren avseende
Word of Mouth Marketing (marknadsféringsdisciplin)
forstarker det bilden. Var tolkning &r att det finns ett
mycket stort behov av bade strategisk och taktisk
hjalp.

Om vi ser tillbaka pa utvecklingen av Internet ar det
|4t att se likheterna med utvecklingen av sociala
medier. Samtidigt som det fanns en stor framtidstro
och innovationsférméga fanns dar en stor utmaning:
Att realisera afférsresultat.

Sociala medier har arvt svarigheten

att mata och skapa tydliga affarsresultat.
Klart att miljoner visningar pa YouTube
har ett stort varde men hur kan investe-
ringar i "Word of Mouth Marketing” resul-
tera i 6kad forséljning och kundlojalitet?

For att ta ett konkret exempel: Hur ménga fler bilar
har Volkswagen salt med kanske vérldens mest
spridda virala kampanj Rolighetsteorin? Svart att
méta? Troligtvis.

Kanske &r den viktigaste slutsatsen att den sociala
webben innebér ett nytt satt att kommunicera. Tank
om véra reklammodeller &r obsoleta? Tank om kun-
skapsbristen som péatalas i undersdkningen &r en
organisationsfraga?
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Web 2.0 skapade Kund 2.0 som leder {ill
Marknadsavdelning 2.0

Ny teknik har skapat en ny konsument. Med inter-
net och sociala medier har kunderna tillgang till per-
fekt information om dig och ditt féretag. Dina kun-
der kan kommunicera med hela varlden exakt just
nu, och sédga precis vad de vill, om dig, ditt féretag,
din produkt och ditt varumérke.

Vi méste anpassa var kommunikation till konsument-
ens informationsdvertag. Det leder till att reklamens
roll som informationsbérare férsvagas. Nér viktiga
saker sker i ett foretag kommer inte traditionella
massmedier utgéra den viktigaste kanalen utan so-
ciala medier. For att citera Techcrunch "In the age
of realtime, Twitter is the new Walter Cronkite”.

Kanske méste marknadsavdelningen (och reklam-
byraer ocksa for den delen) snabbare anpassa sig
till den explosionsartade férandring som pagar. Hur
organiserar man sig och hur kommunicerar man for
att i realtid paverka kundernas attityder och beteen-
den? Det dr den nya utmaningen. Att inte stéra och
irritera, utan att vara tillganglig, att sdka upp, be om
lov, vara relevant och att vara schysst och &rlig.

Vi tror att de féretag som kommer att lyckas i sociala
medier verkligen moéter kunderna. De flesta som
arbetar med kommunikation idag &r utbildade i att
bygga starka varumarken, gérna lite snyggare,
roligare och battre an vad de i sjilva verket ar.

| morgon (l4s idag) nér en bra rekommendation pa
natet &r den nya annonsen ar drlighet, ppenhet,
kundservice och dialog de nya huvudbudskapen.

Hur ser d& Marknadsavdelning 2.0 ut? Det finns
inget entydigt svar. Vinnarna kommer att hittas bland
de som férandrar sitt satt att arbeta. Grundlaggande
ar att fler anstéllda lyssnar i realtid och agerar som
brand advocates i samtalet med kunderna.

En viktig uppgift ar att féretagets webb utvecklas till
en modern webbplats som gor att man kan interagera
med féretagets kunder.

En sak &r sdker, passivitet kommer att visa sig vara
ett daligt konkurrensmedel d& sociala medier ar en
fundamental féréandring i vart sétt att kommunicera.

Men vinnaren &r naturligtvis den som bést anvander
sociala medier for att stddja sin affar och skapa
vérde for kunden.

ATGARDER

Vad ska man da géra®? Hur skapar man forutséatt-

ningar for att realisera Marknadsavdelning 2.0?

Planera

 Satt tydliga langsiktiga mal och formulera
strategier fér hur man ska ta sig dit.

* Utbilda medarbetare och skapa en tydlig
policy for hur man ska agera i sociala medier.

* Avsitt ordentliga resurser och budget
for att starta projekt.

* Var realistisk i malséttningarna och se de
narmaste tva aren som en period f6r larande
med mycket préva och fela.

* L&gg till sociala medier i din brief.

* Planera processer och se hur [6sningar som
exempelvis Cotweet, Tweetdeck, Facebook,
Connect och Twollow kan hjélpa din organi-
sation att hantera dialogen.

Lyssna

* Lyssna till dina kunder. Ta reda p& hur och vilka
sociala medier de anvénder. Bérja engagera er.

* Vilka ar foretagets viktiga ambassadorer
och paverkare?

» Var finns de? | vilka natverk finns de?
* Vad séger de?

» Anvand programvaror som mater hur foretaget
uppfattas i sociala medier.

Delta
e Deltar du inte, finns du inte.

* Innan du borjar, sékerstéll att det finns resurser
for att delta i dialogen.

* Innan du gér ut pa de stora natverken, sakerstall
en bra dialog med dina kunder och "brandfans”.

* Anpassa foretagets webb for att kunna interagera
med foretagets kunder, och inled dialogen
pa "hemmaplan”.

* Prioritera de natverk dar du hittar dina kunder.

e Anvand Facebook som din hemsida, Twitter for att
paverka medier och som ett verktyg for kundtjénst.
For att hitta medarbetare bor du finnas pa ett
bra satt pa Linkedin.

* Bjud pa dig sjalv, visa din sociala kompetens.

* Var transparent.

* Viktigast av allt: Skapa vérde for kunden
(engagement value).



