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Sammendrag

De senere ar har den teknologiske utviklingen pavirket flere bransjer. Spesielt
regnskapsbransjen har merket at verktayene og rutinene for a fare regnskap har endret seg
kraftig. Dette har resultert i at flere aspekter av prosessen er automatisert ved at
regnskapsprogram gjgr mye av jobben. Flere farer na hele eller deler av regnskapet selv, der
regnskapsfarer gar over eller kommer med lgpende radgiving. Samtidig som
regnskapsprogram har blitt etablert i skyen, ser man at sosiale medier og nettsamfunn brukes
hyppig for & ha dialog med bedrifter og interessenter seg i mellom. Typisk sgker kunden etter
omtale, tilbakemeldinger og informasjon om et produkt eller tjeneste pa Facebook. Facebook-

samfunn omtales merkesamfunn.

Denne teknologiske utviklingen aktualiserer problemstillingen i denne oppgaven. Studien har
en kvalitativ tilneerming der jeg har brukt semistrukturerte dybdeintervju for & undersgke
hvordan Facebook-siden til Tripletex blir brukt som markedsfaringskanal. NVivo har blitt
benyttet som analytisk verktay for & sortere og analysere intervjumateriale. Deretter har
funnene blitt presentert og diskutert opp mot den teoretiske referanserammen for a finne ut

om deres praksis er i trad med teori om merkesamfunn.

Studiens resultat viser at teorien om merkesamfunn har flere likheter, men avviker pa noen
aspekter for hvordan Tripletex AS bruker Facebook-siden sin som markedsfgringskanal. Det
som avviker mellom praksis og teori er interaksjonen mellom interessenter, bruker-generert
innhold og oppfordring til engasjement som aktivitet pa Facebook-siden. Det som samsvarer
er innhold som gir verdi til kunden, lojalitet, rykte og omtale (WOM), relasjoner og dialog

mellom kunde og leverandgr.

Studiens funn viser at Facebook-siden til Tripletex blir primaert brukt som support- og
kommunikasjonsverktgy ut til interessenter. Konklusjonen tilsier derfor at Facebook-siden til
Tripletex ikke kan defineres som et rent merkesamfunn, men at samfunnet i praksis har sveert

mange likheter med teorien.



Ngkkelord

Facebook, merkesamfunn, Tripletex AS, nettsamfunn, markedsfering, business to business,
B2B
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn for studien

| takt med den teknologiske utviklingen, har det blitt tilrettelagt for at produkter kan bli levert
via skybaserte lgsninger. Tidligere krevde tilgang til programvarer installasjon pa datamaskin.
De senere ar har tilgangen til internett og SaaS-modellen (Software As A Service) bidratt til
store bransjeendringer. SaaS-modellen er basert pa at kundene betaler en leiepris i maneden
for & ha tilgang til en tjeneste eller et produkt, der man far tilgang ved a logge pa via internett.
Typiske eksempler pa dette er Hotmail, Spotify og Netflix. All lagring foregar i skyen (pa
internett), som vil si at man ikke trenger lokal lagringsplass. En bransje hvor
konkurransesituasjonen har utviklet seg raskt pa grunn av disse endringene er bedrifter som
selger regnskapsprogram. Ved Web 1.0 matte slike program installeres, og det var ofte
regnskapsfareren som gjorde all jobben. Med Web 2.0 har det kommet flere aktgrer som
leverer regnskapsprogram i skybaserte lgsninger. Den stgrste forandringen medfarer at man
na kun trenger paloggingsinformasjon og internettilgang, i tillegg til at regnskapet kan gjares

papirfritt fordi alt lagres digitalt.

Det er flere leverandgrer av regnskapsprogram som var tidlig ute med a se fordelene av a fa
tilgang til regnskapet uansett hvor man er, og dermed har konkurransen pa feltet allerede
tilspisset seg. Internett er preget av flere tester og av andre kunders anbefalinger til hvilket
program man skal velge. Tripletex AS tilbyr 30 dagers gratis pregvetid, slik at man kan gjere
seg opp en egen mening om programmet. Pa den annen side er det typisk at man ikke har tid
eller ressurser til & prgve ut eller teste. Derfor vil andres tilbakemeldinger og erfaringer med
programvaren vektes hgyt nar man skal ta en egen beslutning. | sa mate vil andres mening om
produktet bety mye for Tripletex som leverer regnskapsprogrammet. Sosiale medier og
spesielt Facebook er et viktig verktay for bedrifter som vil spre merkenavnet, mgte nye
kunder og pleie de eksisterende (Ulusu, 2010, s. 2949). Facebook tilrettelegger for at bedrifter
kan lage egne offentlige fan-sider, hvor fglgere og bedrift kan samhandle med hverandre
gjennom dialog, likes, innlegg og delinger. Pa Facebook mgter kunder andre kunder, bedrifter
mgter bedrifter, og disse to mgter hverandre. Denne interaksjonen har lagt grunnlaget for
merkesamfunn. Et merkesamfunn gir store muligheter for bedrifter som vil komme tettere pa
sine markeder, inkludere og samle informasjon, tilrettelegge innhold og delta i dialogen

(Ulusu, 2010, s. 2951). Kundene har en unik mulighet til & uttrykke seg bade om produkter og
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tjenester. | tillegg utgjer det en ny markedsplass der bedrifter kan kommunisere, selge og
promotere pa nye mater (Valos, Polonsky, Mavondo & Lipscomb, 2015, s. 714). Facebook
brukes som et elektronisk B2B (business-to-business) merkesamfunn hvor etableringen av
markedsfaringsrelasjoner mellom selger og kjaper blir til (Janita & Miranda, 2013, s. 814).

Det er ingen tvil om at et per definisjon kan et merkesamfunn vaere av stor verdi for et merke
eller en bedrift. Forskning viser derimot at bedriftssider pa Facebook sjelden utvikler seg til
bli ekte merkesamfunn (Zaglia, 2013, s. 222). Dette er pavist i B2C (business-to-consumer),
og utgjer derfor en spennende problemstilling for hvordan man jobber med merkesamfunn i
B2B. I praksis kan merkesamfunn pa Facebook virke annerledes fordi bedrifter selv oppretter
egne fan-sider, og interaksjonen er ulik fra andre typer forum. | s mate gir det ikke grobunn
for at brukere og interessenter pa egenhand star for diskusjon om merkevaren eller bedriften.
Bedriften kontrollerer siden selv og poster innlegg. Facebook-siden til Tripletex kan derfor
beskrives som drevet av egeninteresse (Wien & Tafesse, 2017, s. 20). Kundenes innlegg
legges i en egen sideseksjon og utfordrer muligheten til interaksjon seg i mellom. Dette kan
ha en negativ effekt pa medlemmenes villighet til & veere aktive pa siden deres (Wien &
Tafesse, 2017, s. 20).

Som et resultat av merkesamfunn drevet av egeninteresse, ser man at Facebook fan-sider som
de virker i dag, ikke helt gjenspeiler den definisjonen av et merkesamfunn som har blitt
presentert i forskning der det sosiale aspektet mellom medlemmene og deres interaksjon star
sentralt (Muniz & O'guinn, 2001). Det foreligger ingen kvalitative studier som ser denne teori
om merkesamfunn opp mot markedsferingspraksis som jeg vet om, som aktualiserer behovet
for dette studiet.

1.2 Problemstilling

Pa hvilken mate bruker Tripletex AS sin Facebook-side som markedsfaringskanal og er dette

i trdd med teorien om merkesamfunn?

1.3 Avgrensning

Min oppgave har som méal & bidra med innsikt pa et omrade som det ikke er gjort mye
forskning pa. Fenomenet merkesamfunn er relativt nytt. B2B-sektoren har ikke blitt prioritert

like mye som B2C. Undersgkelsen har ikke som mal a vere generaliserende. Derimot er
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gnsket & gi gkt kunnskap om fenomenet merkesamfunn i B2B-sammenheng som andre

bedrifter kan dra nytte av.

Nar kunder blir omtalt i denne oppgaven, referer jeg primeert til industrielle kunder, ikke
sluttkunder (B2C). | s& mate vil jeg omtale interaksjon mellom bedrift-til-bedrift (B2B). Det
er viktig a belyse at bedrift-til-kunde (B2C) blir ansett som en del av kundegruppen til
Tripletex. B2C-malgruppen i denne anledning bestar av enkeltmannsforetak og AS. | disse
virksomhetsformene er det ofte en eller fa personer, derfor sluttkunder. Denne type
sluttkunder er uansett inkludert i en bedrift, derfor vil fokuset i teoridelen ligge pa B2B.
Studier pa feltet merkesamfunn i B2B vil bidra til forskningslitteraturen, fordi B2B og B2C
har ulik kundebase, og ma opptre forskjellig i sin tilneerming til markedsfering og salg.
Kommunikasjon og relasjonsbygging, kunnskap og praksis som er utviklet i B2C-kontekst,
kan ikke antas a overfares direkte til B2B-organisasjoner (Swani, Brown & Milne, 2014, s.
875).

1.4 Beskrivelse av caset

Tripletex AS ble grunnlagt i Norge i 2002 og har fra starten av veert skybasert. | 2016 ble
Tripletex Kjgpt opp av Visma som fortsatt drives som en separat enhet. Visma kjopte samtidig
opp E-conomic som deretter ble lagt ned. Kundebasen fra E-conomic prgves na a bli overfart
til Tripletex. 1 2015 og 2016 kom Tripletex pa listen over de 5000 bedriftene i Europa med
starst vekst (Tripletex AS, 2017). Det forventes derfor en enda starre brukerskare i1 2018 og
flere kunder i arene som kommer. Tripletex AS satser sine elektroniske lgsninger innen
regnskapsadministrasjon mot sma og mellomstore bedrifter. De leverer blant annet produkter
innenfor timefaring, prosjektstyring, CRM, regnskap, lenn, reiseregning og faktura. Dette i
tillegg til & ha tilpasset egne moduler for regnskapsferer, elektro og VVS. For a gke
kunnskapen kundene har til regnskapsprogrammet og holde de oppdaterte pa ny informasjon,
blir det holdt kurs, seminarer og webinarer (seminar pa nett). Dette gjennomfgres for a bidra

med brukertips og vise hvordan man kan jobbe smartere og mer effektivt.

Tripletex AS gar som nevnt i innledningen under definisjonen SaaS (Sofware as a Service),
som er definisjonen pa et produkt som er levert i skyen. Regnskap har i mange kunder sitt
tilfelle veert en utfordring og statt for en stor utgiftspost. Tripletex AS har vist & dekke et

behov som hjelper kunder & overkomme barrierene de har ved & forenkle tilgangen og
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ordlyden til regnskap. Dette har de gjort ved a senke brukergrensesnittet og tilgjengeligheten
til prosessen rundt faring av regnskap. Som et resultat er det flere som na farer deler av
regnskapet sitt selv. Bade bedrift og regnskapsfarer kan jobbe i samme program, med enkel
tilgang der man er.

Den nye forretningsmodellen er et tilskudd i en spennende markedsutvikling, samtidig som
deres merkesamfunn pa Facebook virker & vaere annerledes. Ettersom kundene gjar mer
arbeid selv, virker merkesamfunnet til Tripletex pa Facebook a vaere en opplaringskanal for
kundene. Kundene oppfordrer til dialog ved 8 komme med tilbakemeldinger pa innleggene til
Tripletex, samtidig som de noen ganger legger inn faglige spgrsmal pa veggen deres. Det
virker som en lettelse for kunden over at dette produktet har kommet pa markedet, som gjer
det mulig & spare kostnader pa regnskapsfarer. Samlet har disse observasjonene og

nysgjerrighet rundt utviklingen til merkesamfunnet aktualisert til videre forskning.

1.5 Oppgavens struktur

Jeg vil i denne oppgaven presentere eksisterende teori pa feltet, og inkludere definisjonen av
et mindre strengt merkesamfunn fra artikkelen til Wien og Tafesse (2017). Forstaelse for
fenomenet fra teoridelen vil gi grobunn for a forske pa hvilken mate Tripletex AS arbeider
med sin Facebook-side som markedsfgringskanal. Etter datainnsamlingen som bestar av to
intervjuer med markedsavdelingen til Tripletex, vil analysedelen gi en forstaelse av praksis
med Facebook, og om dette er i trad med teorien om merkesamfunn som er presentert.
Utfallet av denne prosessen vil bli presentert i konklusjonen. Deretter vil praktiske

implikasjoner palgpe.
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2 Teoretisk referanseramme
2.1 Web. 2.0 - Sosiale medier

Gjennom den teknologiske utviklingen de siste arene har vi blitt introdusert for Web 2.0, som
bestar av nye plattformer for @ kommunisere, samarbeide og dele innhold. Disse plattformene
gar under navnet sosiale media, og er kjent for "bruker-generert kommunikasjon". Sosiale
medier plattformer representerer en stor informasjonskilde for dagens samfunn. Denne
strukturelle endringen i kommunikasjonsverktgy har endret strategier som bedrifter benytter
for & kommunisere med kundene sine (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides, 2011, s. 5).
Forskere anbefalte bedrifter allerede i 2008 og 2009 at sosiale medier burde vare en naturlig
del av deres markedsfgringsmiks og veere implementert i administrativ markedsferingspraksis
(Smith, Blazovich & Smith, 2015, s. 128).

Fer Web 2.0, fantes Web 1.0 som kjennetegnes av tradisjonelle medier hvor
kommunikasjonen var en monolog, fra annonsgr til mottaker. Mottaker ville ta i bruk
informasjonen man fikk, slik kommunikasjon var kjent fra nettsider og aviser. Hvis en
mottaker gjennom tradisjonelle kanaler ville apne for dialog (fa respons) fra en bedrift,
saledes matte vedkommende enten sende brev, ringe, eller besgke en butikk. Sosiale medier
bidrar til toveiskommunikasjon mellom bedrift og kunde. Kunden ma selv oppsgke sosiale
medier, men det utgjer en enkel mulighet til deltagelse og dialog med andre kunder (kunde til
kunde - C2C) og bedriften. Per fjerde kvartal i 2016 har hele 99 prosent av aldersgruppen 12-
49 ar smarttelefon i Norge (Futseter, 2017). Smarttelefonen er et verktgy som gjar sosiale
medier tilgjengelig der du er, sa lenge det er internettdekning pa mobilen. Kunden har derfor
enkel tilgang til & skrive og dele eget innhold (Gamboa & Gongalves, 2014, s. 710).
Sluttbrukeren pa sosiale medier star na for like mye av publiseringene pa internett som
bedrifter og media (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 66). Tilgjengeligheten til sosiale medier gjar
det enklere for bedriftene a styrke forholdet til sine kunder og opprettholde en tettere dialog.

Avstanden mellom kunde og bedrift fgles derfor kortere enn tidligere.

Barney (1991) hevder at firmaer sine forretningsresultat er bestemt av effektivitet ved &
konvertere ressurser (eiendeler, kunnskap og prosesser) til kapabilitet (kunderelasjoner,
salgsfunksjoner, omdgmme) for & oppna konkurransefortrinn. Sosiale medier gir mulighet til

a lytte til sine kunder, ved for eksempel & overvake egen bedriftsside pa Facebook. Der vil
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man fa innsikt fra dialogen kunder har seg imellom og deres tilbakemeldinger pa siden
(Weinberg & Pehlivan, 2011, s. 280). Facebook kan brukes som et nyttig verktay for a
pavirke og spore kundenes tillitt og holdninger mot et produkt eller merke. Ved a fa innsikt i
data fra sosiale medier kan en bedrift fa kontroll og jobbe strategisk med & forbedre innhold
og kundeopplevelser. Samtidig kan man finne eventuelle problemomrader ved merkevaren,
eller produktet far det oppstar et omdgmmeproblem (Budolfsen, 2017). Ved & strategisk
benytte fordelene sosiale medier gir kan ressurser omgjares til kapabiliteter som pa sikt vil gi
konkurransefortrinn (Barney, 1991). Mehmet og Clarke (2016, s. 92) hevder at en slik evne
utgjer en fordel i et dynamisk miljg som Facebook.

Teori om Web 2.0, sosiale medier og Facebook er relevant for denne oppgaven fordi det
bidrar til & gi en forstaelse av hvordan Tripletex AS bruker Facebook-siden sin som
markedsferingskanal.

2.2 Merkevarebygging pa Facebook i B2B

B2B e-handel er verdsatt til mer enn tre og en halv av den samme verdien som B2C e-handel
(Michaelidou mfl., 2011, s. 1153). Pitt, van der Merwe, Berthon, Salehi-Sangari og Caruana
(2006, s. 600) beskriver internett som den viktigste kanalen for global business-to-business
handel. B2B markedsfarere bruker derfor internett til & generere verdi for sine merker
gjennom informasjon, kunnskap, samtaler, relasjoner og e-handel (Sharma, Young &
Wilkinson, 2006, s. 78).

Tidligere forskere av merkevarebygging hadde ikke noe vesentlig bidrag til organisasjoner i
B2B-markeder. Derimot etter 1990-tallet begynte et gkende antall akademikere a utfordre den
tidligere praksis og gi empiriske bevis pa betydningen av B2B-merker. @kt
produkthomogenitet og vekst i digital og online kommunikasjon er blant noen av endringene
som har pavirket forretningsmiljget (Seyedghorban, Matanda & LaPlaca, 2016, s. 2665).
Samtidig som globalisering, stgrre konkurranse, spredning av lignende produkter og tjenester,
gkende kompleksitet og sterkt prispress er blant de kreftene som har fert til fokus pa
implementering av merkevarestrategier i B2B-markeder (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 8).
Merkevarebygging beskrives av Kotler og Pfoertsch (2007, s. 358) som 4 identifisere
produkter, tjenester og bedrifter med det formal & skille dem fra konkurransen. Derfor gnsker

man med merkevarebygging & kommunisere fordeler og samtidig overbevise kunden om &
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verdsette et produkt eller tjeneste. Et merke er den totale oppfattelsen som en kunde sitter med
- alt du ser, hgrer, leser, vet, foler og tenker om et produkt eller tjeneste. Kunder star overfor
et overveldende antall potensielle leverandgrer. Dermed vil det i gkende grad vere en fordel &
implementere strategier og politikk rettet mot a bygge og opprettholde sterke merkevarer fordi
det skaper identitet, og vil veere vanskelig & kopiere (Michell, King & Reast, 2001, s. 420).

| B2B er det flere som er involvert i a ta beslutninger, og firmaer opererer i komplekse
nettverk med flere tilbydere. | s mate tiloyr Facebook fan-sider muligheter for & bringe disse
aktuelle menneskene til & samhandle fleksibelt og effektivt med bedriften. Flere og flere
anerkjenner at de trenger nye lgsninger for & mgte utfordringer relatert til & bygge langsiktige
samarbeid. Gjennom Facebook fan-sider ma en bedrift vere i stand til & mgte kundenes krav,
samtidig som det gir mulighet til & gi dem relevant informasjon og spille pa deres erfaringer
(Bruhn, Schnebelen & Schéfer, 2014, s. 164). Ved a lytte og benytte seg av kundens
tilbakemeldinger og erfaringer, ser man verdien av at kundene snakker med hverandre.
Kundene er de profesjonelle som jobber med merkevaren. Det vil si at hvis interaksjonen i
B2B merkevaresamfunn er av hgy kvalitet, og bedriften eller merkevaren virker a tilfredsstille
kravene fra partnere og kunder, leverer dette gode muligheter for at kundenes lojalitet gker
(Bruhn mfl., 2014, s. 165). Madupu og Cooley (2010, s. 143) belyser at deltagelse og
engasjement er ngkkelen til & bygge et sterkt merkesamfunn som kan gke kundens lojalitet.
Det mer sannsynlig at en sterk B2B-merkevare har en hgyere lojalitet og flere henvendelser
fra potensielle kjgpere (Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004, s. 379; McQuiston, 2004, s. 347)

Bauer, Grether og Leach (2002, s. 160) ser pa den signifikante rollen internett spiller nar det
gjelder & beholde kundeforhold i en B2B-kontekst. Ved & eksaminere pavirkning av spesielle
internett-karakteristika (interaktivitet og informasjonstilgjengelighet) pa relasjonelle
nekkelkomponenter (tillitt, tilfredshet og engasjement), kan et selskap klare a gke kundenes
tilfredshet og pa samme tid gke tillit og engasjement. Dette pavirker kjgper-
leverandgrforholdet slik at det blir mer stabilt og holdbart, noe som er viktig for langsiktige

relasjoner mellom partene.

Oppfattet kvalitet av merkevaren ligger til grunn for kundens og interessenter sin oppfattelse
av selve produktet og servicens verdi. Biedenbach, Bengtsson og Wincent (2011, s. 1093)
nevner at suksessfulle B2B merker med hgy merkeverdi virker som en faktor til & bygge tillit
til kunden. Sterke merkevarer bidrar til at produktene er aktuelle for kjgpere i deres

Side 7 av 50



kjopsprosess (Wise & Zednickova, 2009, s. 6). Merkevaren er viktig for a na ut til kunder,
interessenter, investorer, ansatte, partnere, leveranderer, konkurrenter. regulatorer (politikere)
eller medlemmer av lokalsamfunnet (Kotler & Pfoertsch, 2007, s. 358). Videre kan
merkevaren redusere Kjgpernes usikkerhet og bista beslutningsprosessene for a na enighet, i
tillegg til & gi kjepere gkt tillitt i beslutningsprosessen som kan fare til lojalitet (Seyedghorban
mfl., 2016, s. 2664). Malet til bedrifter innenfor B2B-salg er a skape langvarige forhold til
sine kunder. Lojalitet gjenspeiler bandet en kunde har til et spesielt merke eller en tjeneste.
Lojalitet er tidligere nevnt for a veere den mest relevante komponenten for B2B
kjgpsprosesser (Biedenbach mfl., 2011, s. 1095). Sett i lys av at det er feerre potensielle
kunder i B2B enn B2C, er det et stort tap & miste eksisterende kunder i B2B. Forholdet

mellom partene burde veere langvarige for a kunne gjare suksess over tid.

Fahri og Nora Ganim (2010) studerer effekten av om eksisterende eller potensielt nye kunder
bryr seg om andres erfaring med merkevaren eller et selskap nar man selv skal ta
kjgpsbeslutninger. Det viste seg a veere en sterk arsakssammenheng mellom kundens
vurdering av bedriften online, og hva kjapere velger. Det vil si at god omtale eller vurdering
pa Facebook vil virke som et incentiv for at flere skal kjgpe ditt produkt. Kundene bruker
vurderinger pa Facebook til a redusere sin tidsbruk for a gjare en kjgpsbeslutning. P& denne
maten bidrar Facebook med a gi produkt- og merkeinformasjon som pavirker

kjgpsavgjarelsen.

Videre engasjerer flere kunder seg ved a lese andres kommentarer, og a sgke etter
informasjon (Shang, Chen & Liao, 2006, s. 398). Madupu og Cooley (2010, s. 130) belyser at
hele 90 % av brukere av merkesamfunn er de som kun observerer og ikke deltar. 9 % av
brukerne deltar noen ganger, men andre prioriteringer dominerer deres tid. Resterende 1 % av
brukerne deltar mye og star for nesten all deltakelse. Den farste og sterste gruppen er de som
ikke deltar, men observerer kommentarer, likes eller anmeldelser. Videre er det ingen bevis
mot at denne gruppen ikke deltar aktivt med & spre WOM - noe som er like viktig for
bedriften som engasjement i form at aktivitet pa Facebook. Denne gruppen foretrekker privat
dialog og tar heller kontakt pa e-post, chat eller via telefon (Madupu & Cooley, 2010, s. 134).
Shang mfl. (2006, s. 398) fant at de som bare sgker rundt og ikke legger igjen noen spor etter
seg, hadde et bedre utbytte av kundelojalitet enn de som kommenterte. Dette viser at &
opprettholde en profesjonell arena pa Facebook er viktig, fordi der mates interessenter av
merkevaren. Interessentene legger ikke ngdvendigvis igjen noen spor i form av aktivitet, men
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observerer og gjar seg opp en mening. Videre belyser Madupu og Cooley (2010, s. 128) at
ved et hgyt niva av deltakelse, gker sannsynligheten for & adoptere nye produkter fra det
utvalgte merket, og minske sjansen for a adoptere produkter fra konkurrerende merker.

Det er en enighet om at for & skape og opprettholde relasjoner mellom to parter, ma begge
fale at de far noe ut av relasjonen (Gwinner, Gremler & Bitner, 1998, s. 110). Fra en kundes
synspunkt kan engasjement motiveres ved a tilfredsstille behov, samtidig som kunden selv har
fordeler av engasjementet, Bedriften ma derfor stgtte opp om slik aktivitet ved & oppfordre til
dialog og engasjement (Gummerus, Liljander, Weman & Pihlstrom, 2012, s. 861). Det er
gjennom flere studier funnet en sammenheng mellom at jo mer engasjerte kundene er, jo

hgyere forventer man at deres tilfredshet og lojalitet er (Gummerus mfl., 2012, s. 682).

Teori om merkevarebygging er relevant for denne oppgaven fordi det bidrar til & gi en

forstaelse av hvordan Tripletex AS bruker Facebook-siden sin som markedsfgringskanal.

2.3 E-WOM

Gjennom merkevarebygging pa Facebook gnsker bedrifter & oppna munn-til-munn (Word of
Mouth) markedsfgring (Barkley, 2013). Ved & skape WOM gjennom Facebook vil
merkekjennskapen til kundene gke. WOM star for ryktet og omtalen som spres om
merkevaren eller bedriften blant interessenter og kunder. I denne oppgaven i relasjon til Web
2.0 er det relevant a inkludere sosiale mediers elektroniske WOM (E-WOM). E-WOM er den
omtale en bedrift, et merke eller produkt far pa sosiale medier (Kaplan & Haenlein, 2011, s.
254). | folge Keller (2007) har WOM blitt den mest innflytelsesrike

kommunikasjonskomponenten mellom kunder.

Et merkesamfunn er ikke bare et verktay for utveksling av informasjon, det vil veere en
pavirkende komponent for kundens beslutningsprosess (Smith mfl., 2015, s. 129). Zhu og
Zhang (2010, s. 133) skriver at studier indikerer at mange kunder gjar kjgpsbeslutninger

basert pa informasjon man har funnet pa internett eller Facebook.

2.4 Merkesamfunn pa Facebook

Et merkesamfunn defineres som et spesialisert ikke-geografisk bundet samfunn, basert pa et

strukturert sett med sosiale relasjoner blant de som liker et spesielt merke (Muniz & O'guinn,
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2001, s. 412). McAlexander, Schouten og Koenig (2002, s. 38) definerer et merkesamfunn
som noe kundene opplever som et resultat av relasjoner der kunden er. De belyser viktigheten
av forhold mellom kunden og merkevaren, kunden og bedriften, kunden og produktet og blant
eksisterende kunder. Uavhengig av fellesskapstype kan kunder engasjere seg i flere typer
atferd i lokalsamfunn som for eksempel & hjelpe andre kunder eller dele erfaringer med dem
(Gummerus mfl., 2012, s. 360) En person som engasjerer seg i et slikt nettverk, vil ha som
formal & fa et utbytte av a vaere der (Stokburger - Sauer, 2010, s. 348). Ved a ta del i disse
samfunnene kan medlemmer motta funksjonelle og sosiale fordeler som informasjon, eller a
delta i konkurranser. Andersen (2005) anser det som ngdvendig a justere forstaelsen av
fenomenet merkesamfunn. Saledes defineres det som en interaksjon mellom forretningsfolk
som kommer sammen i en virtuell plass pa internett for & samhandle frivillig, basert pa felles
merkevare-relaterte gkonomiske interessert og mal. Wien og Tafesse (2017, s. 20) belyser at
det er hensiktsmessig a ta i bruk en mindre "streng" definisjon av merkesamfunn som passer
bedre for Facebook. Denne definisjonen gar ut pa at kundene opplever a vere i et fellesskap
med andre som falger et merke, der sosial interaksjon utgar ettersom siden drives av
egeninteressen til bedriften. Denne mindre strenge definisjonen gar under termen
"psykologiske merkesamfunn®. Det blir definert av Carlson, Suter og Brown (2008, s. 286)
som graden en person oppfatter relasjonelle band med andre som kjgper og bruker et merke.
Slike samfunn er sterkt preget av kundens tendens til & knytte sin sosiale identitet opp mot
ulike grupper av likesinnede kunder. Disse psykologiske merkesamfunnene vil ikke ha
samme effekt som ekte merkesamfunn med tanke pa deltakelse og vareprat, men pa samme
mate som i andre merkesamfunn bidrar det til & styrke tilknytningen og lojaliteten til
merkevaren (Wien & Tafesse, 2017, s. 20). Den viktigste forstaelsen en bedrift derfor ma ha
for & bygge merkesamfunn er at det man bygger heller blir et psykologisk enn et sosialt

merkesamfunn.

Det finnes ikke mye forskning pa hvordan B2B-bedrifter bruker merkesamfunn som verktgy
(Cater & Cater, 2010; Costabile, 2002; Jussila, Karkkainen & Aramo-Immonen, 2014, s. 606;
Jarvelin, 2001; Kong, 2008; Leek & Christodoulides, 2011, s. 1061; Michaelidou mfl., 2011,

s. 1153; Rauyruen & Miller, 2007), som gjgr min oppgave relevant for forskningslitteraturen.
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2.5 Implementeringsutfordringer

Valos mfl. (2015, s. 717) nevner at organisasjoner ikke har kontroll over det bruker-genererte
innholdet som blir spredt i sosiale medier, der rykter og annen ukorrekt informasjon kan spres
veldig fort. Opparbeidet omtale (WOM) vil i denne sammenheng vere relevant a nevne, fordi
den bade kan vaere positiv og negativ. Samtidig er informasjonen vanskelig & koordinere og
kontrollere. Derfor kan det bli en utfordring i et merkesamfunn, fordi slikt innhold kan utgjere
en trussel for merkekultur og bidra til deling av falsk informasjon (Sacha Helfenstei, 2008, s.
8). | felge Corcoran (2009) er tjent media (WOM) ofte et resultat av vellykket gjennomfering
0g koordinering av de plattformene man selv eier, og de annonsene man betaler for.
Eksempler pa slike plattformer er Facebook-sider eller hjemmesider. | s mate er det viktig at
bedriftene har gode retningslinjer for hvordan informasjonsflyt pa Facebook skal overvakes
og kontrolleres. Slike retningslinjer vil vere kritiske for a kunne ha et overordnet blikk pa
hvordan markedet responderer pa merkevaren. Malet er & opprettholde en god strategi for sine
eide plattformer, og arbeide for sitt tjente media. Slik praksis burde vaere operativ for & unnga
potensielle misforstaelser eller negative relaterte episoder gjennom Facebook.

2.6 Engasjement og lojalitet i B2B-merkesamfunn

| relasjon til engasjementet mellom en kunde og leverandgren, er det viktig med et verdsatt
forhold mellom partene. Et forhold mellom to parter blir pavirket av en affektiv komponent,
som i dette tilfellet vil si den fglelsen kunden har overfor leverandgren. Kunder med et sterk
affektivt engasjement vil bli i forholdet fordi de vil (Haghkhah, 2013, s. 158). Hvis den
affektive falelsen er lav, kan man miste kunden. En kunde som er affektivt forpliktet til en
leverandar, vil trolig kj@pe ekstra tjenester fra leverandgren. Olsen og Singh (2009) belyser at
affektive tilknytninger til en leverandgr er den sterkeste driveren av lojalitet. Engasjement
inneholder en tendens til & fortsette et forhold som involverer bade psykologiske og
atferdsmessige dimensjoner. Den psykologiske dimensjonen referer til graden av feste
mellom forholdspartnere som inkluderer holdninger og tro pa det naveaerende forholdet
(Sharma mfl., 2006, s. 64). Engasjement maler den forpliktelsen potensielle kunder har
overfor leverandgren, gkt engasjement vil fare til gkt lojalitet (Wetzels, De Ruyter & Van
Birgelen, 1998, s. 409). Forpliktelse i et forretningsforhold er en psykologisk falelse av
sinnet, som i utgangspunktet danner en holdning til viderefering av et forhold til en

forretningspartner (Michels & Dullweber, 2014).
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Studien til Hetesi og Vilmanyi (2016) tar for seg to deler av lojalitet; holdning og atferd.
Lojalitet oppstar nar troen pa at et samarbeid er vellykket foreligger. Langsiktige og
vellykkete forhold er viktige komponenter for B2B-relasjoner, der merkesamfunn brukes
aktivt for & opparbeide seg lojalitet. Lojalitet som en holdning oppstar nar kunden har en
falelsesmessig- og psykologisk kjeerlighet, har tillitt til forholdet og faler en forpliktelse til
leverandgren (Havila & Medlin, 2012; Mitrega, Forkmann, Ramos & Henneberg, 2012;
Roseira, Brito & Ford, 2013). Typiske variabler som inngar i holdningslojalitet er positive
ord, det & anbefale tjenesten til andre og forplikte seg til et fortrukket firma (Hetesi &
Vilmanyi, 2016, s. 82). Lojalitet som atferd blir definert som at kunden har en intensjon om a
gjere nye Kjgp og engasjere seg til a kjepe flere produkter eller tjenester fra samme firma
(Haghkhah, 2013, s. 157). Lojalitet er et mal for bedrifter som er utbredt og godt beskrevet
ellers i markedsfaringslitteratur (Hetesi & Vilmanyi, 2016, s. 82). Lojalitet gar inn i
relasjonsmarkedsfaring som et forsgk av organisasjoner pa a vinne kunder, bevare og
forbedre forholdet (Oliver, 1999; Schakett, 2009). Malet er a bygge kundelojalitet, fordi a
opprettholde en stor kundebase blir stadig viktigere for & bevare et barekraftig
konkurransefortrinn (Berry, 1995, s. 236).

Pick og Eisend (2014, s. 186) beskriver kundelojalitet som en strategi som skaper gjensidig
belgnning til fordel for firmaer og kunder. Lojalitet er lannsomt, dette bekreftes gjennom at
bade markedsfaringslitteratur og mersalgspraksis baseres pa at jo mer kunden kjgper desto
starre er lennsomheten. Leverandgrer som Klarer a reagere raskt og spesifikt pa individuelle
kunders krav vil vinne deres kundelojalitet pa lang sikt (Reichheld, 2003). Hetesi og
Vilmanyi (2016, s. 85) belyser i sin studie at kunder er mindre lojale enn far. A jobbe for &
opparbeide seg lojalitet i B2B-markeder, medbringer utfordringer som ofte involverer
komplekse innkjapskanaler eller store kunder, og rask skiftning av oppfattet verdi. For a klare
a opparbeide seg lojalitet i B2B virker det derfor som avgjgrende a skreddersy lgsninger for
kunden. Luis (2007) hevder at de hgye kostnadene bedrifter har relatert til & fa nye kunder,
utgjer viktigheten av a finne mater i styrke bandene til etablerte kunder. Poyry, Parvinen og
Malmivaara (2013) har funnet en sterk sammenheng mellom verdi og deltakelse i
merkesamfunn. Neal (1999) har i tillegg bidratt til forskning som konkluderer med at kundens

oppfattet verdi av en bedrifts produkter eller service, er en viktig forlgper til lojalitet.

Det er en sammenheng mellom engasjement og lojalitet, de er relaterte, men forskjellige.
Forpliktelse er en forutsetning for lojalitet, og vil i denne sammenheng vere et relevant
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begrep & presentere Haghkhah (2013, s. 159). Forpliktelse er per definisjon en viktig del av et
vellykket forhold som skal lede til lojalitet (Morgan & Hunt, 1994, s. 23). Selv om lojalitet
bare ble vurdert som gjentatt kjgp i begynnelsen, fant forskere ut av gjenkjegp alene ikke er
tilstrekkelig bevis pa lojalitet (Haghkhah, 2013, s. 159). Videre legger Wien og Tafesse
(2017, s. 21) til at kunder kan ha en sterk fascinasjon og tiltrekning til et merke, eller at man
knytter en del av sin identitet eller eget selvbilde mot et merke. Det har blitt foreslatt at
lojalitet bar bli oppfattet som den forpliktelsen kunden har til bedriften, stimulert av visse
positive holdninger siden engasjement motiverer til & opprettholde et forhold (Newman, 2001,
s. 127). Videre viste forskningen gjort av Gounaris (2005, s. 128) en betydelig positiv

sammenheng mellom engasjement og kundelojalitet.

Cater og Cater (2010, s. 1321) konkluderer med at kundelojalitet er en strategi som skaper
gjensidig belgnning til fordel for firmaer og kunder. Kundelojaliteten er en av faktorene som
farer til skapt nytte. Med lojale kunder kan bedrifter maksimere sin fortjeneste. Lojale kunder
kjaper oftere og bruker penger pa a prave nye produkter eller tjenester. Videre anbefaler de
produkter og tjenester til andre og gir bedrifter oppriktige tiloakemeldinger. Dermed kan man
knytte lojalitet til suksess og lgnnsomhet til et selskap. Ettersom B2B-bedrifter gnsker a
knytte langsiktige relasjoner til sine kunder, er det avgjgrende & skjgnne "hvorfor kunder

blir". Som nevnt tidligere vil et merkesamfunn veere en god kanal for & overvake hva som blir
sagt om merkevaren. | s& mate bar leverandgren skape forpliktelse mellom partene, som farer

til utvikling av stabile og langsiktige forhold.

Teori om E-WOM, merkesamfunn, lojalitet, engasjement og implementeringsutfordringer er
relevant for denne oppgaven fordi det bidrar til & en grunnleggende forstaelse om dynamikken
i et merkesamfunn, samt hvilke faktorer som spiller inn i et slikt nettsamfunn. Dette bidrar til
a gi en forstaelse av hvordan Tripletex AS bruker Facebook-siden sin som

markedsferingskanal.
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3 Metode og forskningsdesign
3.1 Forskningsdesign

| trad med Thagaard (2009, s. 49) har prosjektets design utgjort retningslinjene for hvordan
jeg har utfart prosjektet. Min studie er et instrumental case study, der formalet er a utforske et
fenomen hos en enkelt enhet (Thagaard, 2013, s. 56). Det serpreget casestudiet har, er at
fokus for analysen rettes mot en eller flere enheter som representerer studiens case. Malet har
veert & oppna rikholdig informasjon om den enheten studien fokuserer pa slik beskrevet av
Thagaard (2009, s. 50).

For a belyse problemstillingen har jeg valgt dybdeintervju som datainnsamlingsmetode.
Intervjuundersgkelsen ble designet ved a planlegge prosedyrer og teknikker. Dette er gjort i
trad med beskrivelsen til Kvale, Brinkmann, Anderssen og Rygge (2009, s. 125) med syv
stadier: tematisering, planlegging, intervjuing, transkribering, analysering, verifisering og
rapportering. Jeg har inkludert valideringsarbeid i alle fasene for & opprettholde god kvalitet

gjennom hele prosessen (Kvale mfl., 2009, s. 253).
3.1.1 Utvalg

Malterud (2017, s. 1756) belyser at antall informanter vil veere avhengig av flere faktorer ved
studiens art. En studie trenger et lavt antall informanter nar problemstillingen er smal,
informantene er veldig spesifikke for studiens art, den er stgttet av eksisterende teori,
intervjudialogen er sterk og analysen inkluderer dybdeforskning. | mitt studie har jeg gjort et
strategisk utvalg for & sikre at informantene kunne bidra med informasjonsrike data. Pa dette
grunnlag er min studie basert pa to informanter fra markedsavdelingen til Tripletex AS. Det er
disse to som er de tilgjengelige informantene som innehar de egenskaper og kvalifikasjoner
som kreves i forhold til problemstillingen (Thagaard, 2013, s. 60). | kvalitative utvalg ber
ikke antall informanter veere stgrre enn at det er mulig & gjennomfare dyptplayende analyser
(Thagaard, 2009, s. 60).

Det ble sendt ut “forespgrsel om a deltakelse i forskningsprosjekt" over to uker far intervjuene

skulle gjennomfares. Her opplyses informantene om prosjektet, retningslinjer og deres
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rettigheter (Vedlegg 2: Foresparsel om deltakelse i forskningsprosjektet). Begge informantene

ga muntlig og skriftlig samtykket fgr intervjuene ble gjennomfart.
3.1.2 Kvalitativ tilneerming - Intervju

Intervjuundersgkelser er en velegnet metode for a fa informasjon om hvordan informanten
opplever, forstar seg selv og sine omgivelser (Thagaard, 2013, s. 61). Semistrukturert
intervju passer min studie fordi jeg i trad med Kvale mfl. (2009, s. 47) vil forsta temaet ut ifra
intervjupersonens egne perspektiver. Det er verken en dpen eller lukket samtale og det utfares
ved hjelp av en intervjuguide (Kvale mfl., 2009, s. 47). Intervjuguidens (Vedlegg 1:
Intervjuguide) spersmal er utarbeidet pa bakgrunn av teori og egen forforstaelse som er
presentert i teorikapittelet. Intervjuet vil fokusere pa tematikken ved hjelp av apne sparsmal
(Kvale mfl., 2009, s. 50). Jeg som forsker ma stille gode oppfalgingssparsmal nar
intervjupersonen svarer, for a sikre en helhetlig forstaelse av informantens uttalelser. Den
forstaelsen jeg har fatt fra arbeid med teoridelen sikrer kvaliteten pa oppfelgingsspgrsmalene
(Kvale mfl., 2009, s. 99). Intervjuguiden vil ikke bli slavisk fulgt fordi det skal veere rom for &
ga i dybden, snakke rundt temaet og samtidig vaere apen for ny informasjon. Likevel vil det
vaere avgjgrende a komme seg gjennom alle temaene, for a sikre nok data om bedriftens
praksis. Intervjuet ble delt opp i flere kategorier for a sikre at spgrsmalene dekket teoridelen.
Innledningen, strategisk arbeid, innhold, engasjement og lojalitet, kunden, dialog og
tilbakemeldinger, merkevarebygging, utfordringer, malsetninger. Spgrsmal fra informanten

og andre refleksjoner legges inn til slutt.

Intervju som metode stiller store krav til intervjueren. Det ma skapes sosial kontakt og tillitt
hos intervjuobjektet. Hvis dette utgar kan intervjupersonen utelate a oppgi informasjon eller
vegre seg mot a fortelle sannheten. Videre ma jeg huske pa at enkeltintervjuer utelater
gruppediskusjon og stiller starre krav til at det blir benyttet riktige spgrsmal. Jeg ma klare a
komme med gode innvendinger og oppfalgingssparsmal som kan fa frem respondentens
underliggende meninger og holdninger. Videre ma jeg vare flink til & styre samtalen slik at

man unngar ungdige diskusjoner og holder seg til temaet som skal diskuteres (Sander, 2017).

Intervjuguiden ble testet to ganger far gjennomfaring av intervjuene. Fgrste testperson var
med en som ikke har kjennskap til markedsfgring. Malet var at begrepene og spegrsmalene i

intervjuguiden skulle vaere lett forstaelig, uavhengig av forkunnskaper. Testintervjuet
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resulterte i at jeg tok vekk termen merkesamfunn fra intervjuguiden og benyttet meg heller av
Facebook-side. Bakgrunnen er at termen er sapass ny i forskningslitteraturen og viste seg a
kunne virke forvirrende nar formalet er a fa innsikt i hvordan bedriften bruker Facebook som
markedsfagringskanal. Test nummer to ble gjort med en som arbeider med Facebook-
markedsfering innenfor B2B. Dette ga meg en mulighet til & gve og fa bedre innsikt i hvordan

det er a veere intervjuer. | tillegg gjorde jeg endringer pa rekkefalgen til sparsmalene.
3.2 Gjennomfgring av intervjuene

Jeg hadde sa vidt hilst pa informantene en gang fer intervjuet. Tid og sted for gjennomfarelse
av intervjuet var avtalt god tid i forveien. Intervjuene ble tatt opp med bandopptaker, som
begge informantene hadde samtykket til pa forhand. Begge intervjuene ble foretatt i lokalene
til Tripletex AS i et privat mgterom. Farste intervju var pa 1 timer og 15 minutter. Intervju
nummer to endte pa 35 minutter. Transkripsjonen endte pa 23 sider ved hjelp av NVivo.

Far opptaket startet, hadde jeg en uformell prat med informanten for & skape en relasjon oss i
mellom. Hensikten var & komme litt neermere hverandre far intervjuet startet, slik at
vedkommende skulle falge seg trygg pa meg, og ikke fale noe stress eller press. Vi startet
smatt a snakke om bedriften far vi kom inn pa temaet markedsfaring og Facebook. Samtidig
var jeg opptatt av at informanten hadde fatt tilstrekkelig informasjon til a fale seg komfortabel
for bandopptaket ble satt pa. Ingen av partene viste tegn til  avbryte intervjuet underveis og
intervjuet ble fullfert i sin helhet. Det farste intervjuet var preget av lange og utfyllende svar

pa detaljniva, hvor intervju nummer to ga mer overordnede innspill.

Jeg transkriberte ferdig det forste intervjuet, for jeg foretok intervju nummer to. Dette gjorde
jeg bevisst for at jeg eventuelt kunne foreta korrigeringer pa teknikken eller intervjuguiden
hvis jeg oppdaget forstyrrende elementer underveis. Det endte med at jeg ikke endret noen
sparsmal. Videre ble jeg oppmerksom pa a sperre om flere eksempler fra informantens egne
erfaringer i intervju nummer to, fordi jeg gnsket at informanten skulle gi flere beskrivelser av

egne situasjoner og refleksjoner. Dette var verdifullt for & fa en helhetsforstaelse.

Det var en gang jeg avbrgt informanten under det farste intervjuet. Det ble ikke gjort med
vilje, men jeg trodde at vedkommende var ferdig med & besvare spgrsmalet. Dette passet jeg

pa at ikke skjedde i siste intervju. Jeg ble derfor litt mer defensiv med sparsmal, og lot det bli
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enda flere pauser der informanten selv fikk tenke seg om. Jeg stilte ikke neste sparsmal far

informanten selv ga uttrykk for at vedkommende hadde snakket ferdig.

Ettersom min problemstilling er basert pa at jeg skal se pa et fenomen basert pa teori opp mot
praksis, var det helt avgjgrende for kvaliteten pa oppgaven at jeg kom meg gjennom alle
temaene i intervjuguiden. Under intervjuet hadde jeg fokus pa & validere svarene ved a
oppsummere, og sparre om jeg oppfattet informasjonen riktig. Jeg hadde fokus pa a bruke
egne ordformuleringer i oppfalgingssparsmalene, med hensikt a opprettholde flyt i samtalen.
Jeg tok selv notater underveis der det kom opp temaer jeg matte fa utdypet senere. Jeg la
merke at til at pa noen spgrsmal responderte informanten med "godt spgrsmal” og de la inn en
tenkepause far svaret kom. Dette reflekterte jeg over at virket positivt fordi svarene virket
gjennomtenkte. Noen av oppfalgingssparsmalene jeg stilte ledet til flere gode poeng og
eksempler. Det ga en faglelse av at informanten falte seg hart og at dialogen ble litt mer preget

av en samtale enn rent intervju.

3.2.1 Validitet og reliabilitet

Reliabilitet har med forskningsresultatenes konsistens og troverdighet a gjere. Sparsmalet
som er sentralt i dette aspektet, er om resultatet kan reproduseres pa andre tidspunkter av
andre forskere (Kvale mfl., 2009, s. 250). Validitet blir definert som en uttalelses sannhet,
riktighet og styrke. Et valid argument er fornuftig, velfundert, berettiget, sterkt og
overbevisende. Validitet omfatter hvorvidt en metode er egnet til & undersgke det den skal og
er ment til & undersgke. Det handler ikke bare om metodene som ble benyttet, men inkluderer
forskeren som person, inklusive vedkommende sin moralske integritet og det vi kaller for
"praktisk klokskap". Dette er avgjerende for evalueringen av den vitenskapelige kunnskapen
som blir produsert (Kvale mfl., 2009, s. 252). Arbeidet tilhgrer hele forskningsprosessen og
gjer at jeg som forsker alltid ma veere bevist pa en kontinuerlig prosessvalidering.

Prosessvalidering pavirker studiens overfgrbarhet.

Jeg har i denne studien lagt vekt pa a synliggjere alle stegene i forskningsprosessen hvor jeg
har veert dpen om bakgrunnen for studien og min interesse for feltet. Derfor har jeg tilstrebet
at denne synligheten gir troverdighet, og at studien kan veare etterprgvbar. Flere runder frem
og tilbake gjennom hele forskningsprosessen, har gjort at jeg har overveid mine valg og

refleksjoner flere ganger. Samtidig har jeg lagt fokus pa at min bakgrunn og egenoppfattelse

ikke skal pavirke resultatene eller intervjuene, dog vil det veere umulig a utelukke helt at det
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ikke vil pavirke i noen grad.

Gjennom hele forskningsprosessen har jeg overholdt mine forpliktelser overfor informantene.
| studien er informantene anonymisert og sitatene er ikke identifiserbare. Ved a sette sammen
et kondensat og ved omformulering har jeg etterstrebet gyldighet og sannferdighet. Det er
ikke alt materiale fra intervjuene som er inkludert fordi ikke-relevant stoff matte utelukkes,
slik at fokuset pa a besvare problemstillingen blir opprettholdt. Den teoretiske
referanserammen som er presentert innledningsvis, har blitt brukt gjennom prosessen for a
belyse flere sider av empirien. Noe som har vist seg a vere et godt hjelpemiddel for drafting

av empirien og har samtidig veert et betydelig hjelpemiddel for egen lzerings del.

Det kan hende at flere informanter ville belyst problemstillingen ytterligere og styrket
studiens troverdighet. Da kunne man gatt enda mer i dybden og fatt flere refleksjoner. 1 mitt
tilfelle var det ikke flere tilgjengelige informanter hos bedriften som hadde kjennskap til
tematikken. Jeg opplever at metoden som er benyttet er ngdvendig og riktig for & kunne
forske pa hvordan praktiske merkesamfunn egentlig fungere for en utvalgt bedrift. Ettersom
flere av mine funn stattes av problematiseringen gjort av merkesamfunn, vil det styrke studies
gyldighet, som videre kan ansees som relevant og betydningsfull for andre bedrifter som

opplever samme problematikk.

3.3 Analyse av intervjudata

3.3.1 Transkripsjon

Slik beskrevet av Kvale mfl. (2009, s. 118) transkriberte jeg intervjumaterialet fra tale til

skriftlig tekst, for a gjere dataene mer egnet for analyse.

Jeg benyttet grunnregelen for transkripsjon som er & bruke samme skriveprosedyre gjennom
hele prosessen (Kvale mfl., 2009, s. 190). Jeg gnsket a benytte en meningsbarende analyse og
derfor utelukket jeg pauser, gjentakelser og falelsesuttrykk i transkripsjonen (Kvale mfl.,
2009, s. 191). En meningsbarende enhet er et resultat av tekst med relevante fellestrekk som
brukes som utgangspunkt for & trekke frem det viktigste. Det beskrives som en
sammenfatning av det tekstelementene til sammen skal si noe om (Kvale mfl., 2009, s. 94).

Transkripsjon ble gjennomfart ved hjelp av NVivo som er et verktay for analyse av tekstdata.
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3.3.2 Analyseprosessen

Analyse og tolkning betraktes som aktiviteter som foregar gjennom hele forskningsprosessen.
Forskeren reflekterer over hvordan materialet kan fortolkes underveis i prosessen (Thagaard,
20009, s. 30). Disse aktivitetene ma sees i sammenheng, fordi det er naturlig at arbeid med a fa
oversikt over dataene ogsa innebzrer at forskeren tenker over betydninger og utvikler
perspektiver pa hvordan dataene kan forstas. Det finnes ikke noen standardmetoder pa for
hvordan man skal gjennomfare analyse av intervjumaterialet. Den teoretiske oppfatningen om
hva som skal undersgkes, bar generelt gi grunnlag for a avgjere hvordan og hvilken metode

som skal benyttes for & analysere innholdet (Kvale mfl., 2009, s. 199).

Ved a analysere intervjumaterialet ma jeg dele opp i biter og elementer (Kvale mfl., 2009, s.
201). En av de vanligste formene for dataanalyse er koding, eller kategorisering av
intervjuuttalelsene (Kvale mfl., 2009, s. 206). Jeg vil i farste del benytte systematisk
tekstkondensering av Malterud (2017, s. 98) til analyse og kategorisering av tekstmateriale.
Jeg gjennomfarte en tverrgaende analyse ved at alle steg i prosessen ble gjort ferdig far jeg
gikk videre. Deretter vil Kvale mfl. (2009, s. 220) sin tolkningskontekster brukes til &

presentere funnene i oppgaven.

Systematisk tekstkondensering inneberer en slik struktur at man innledningsvis konsentrerer
seg om relativt fa temaer og kodegrupper. Malet er & videreutvikle temaene fra intervjuguiden
(Malterud, 2017, s. 100). Fremgangsmaten for abstrahering (trekke frem det viktige) nar data
er kodet, med utviklingen av et kondensat, er ogsa spesifikt (Malterud, 2017, s. 98). Malterud
(2017, s. 98) sin systematiske tekstkondensering blir gjennomfert gjennom fire trinn. Det
forste trinnet omhandler & fa et helhetsinntrykk hvor man starter analysen med et
fugleperspektiv. Her forsgkte jeg & legge min egen forforstaelse til side, for a vere apen for
nye inntrykk og perspektiver som materialet kunne fortelle. Jeg utarbeidet fa forelgpige
temaer som opptok min oppmerksomhet. Jeg forsgkte a bygge videre pa tematikken i
intervjuguiden, basert pa at jeg skulle legge egen forforstaelse til side. Ved hjelp av NVivo

var det lettere & sette opp disse forelgpige temaene og fa en grov oversikt.

Trinn to gar ut pa a identifisere meningsberende enheter ved & systematisk gjennomga
materiale. Her skal jeg identifisere meningsberende enheter som passer inn under mine

forelagpige temaer, der jeg selekterer ut relevant informasjon for min problemstilling.
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Enhetene ble kodet under de forelgpige temaene de passet inn under. Min fremgangsmate er
induktiv, det vil si at jeg koder farst for deretter a se pa resultatet. | flere runder gikk jeg
gjennom innholdet og kodene for a sikre at de var relevante for min problemstilling og riktig
sortert. Samtidig som jeg stoppet opp for a passe pa at min forforstaelse ikke satte faringer for
hvordan kodingen skulle gjennomfgres (Malterud, 2017, s. 104). | denne prosessen endret
kodene seg underveis, noe ble utvidet og andre snevret inn. Jeg la mye arbeid i & fa
tematikken i alle kodene til & passe sammen. Innholdet i kodegruppene har som mal & danne
et grunnlag for beskrivelser av hvordan Tripletex AS arbeider med markedsfaring pa sin

Facebook-side.

Neste trinn er a abstrahere (trekke frem det viktige) innholdet i de enkelte meningsdannende
enhetene. Det vil si at jeg gikk gjennom alle kodene pa nytt, for & se om de passet inn med
den overordnede koden.. Det er viktig & holde materialet til en oversiktlig mengde slik at det
blir handterlig. Pa dette stadiet har jeg redusert mine 23 sider med data til et dekontektualisert
utvalg av sorterte meningsbeerende enheter. Enhetene ble sortert og delt inn i subgrupper for a
holde oversikt over empirien, og gjagre presentasjonen av funnene mer organisert (Malterud,
2017, s. 106). Deretter ma betydningene sammenfattes ved a utarbeide beskrivende
kondensat per subgruppe i resultatpresentasjonen. Kondensatet skal baere med seg konkret
innhold fra de meningsbearende enhetene og utgjgre en sum av informantenes stemmer om det
fenomenet subgruppen omhandler (Malterud, 2017, s. 107). Til slutt ble materialet
rekontekstualiseres opp mot det empiriske materialet. | presentasjonen vil det veere flere
kondensater tilhgrende hver subgruppe. Hvert kondensat blir presentert med et gullsitat satt i
kursiv. Gullsitatet er ment for & illustrere funnet. Sitatene er tilstrebet & vere leservennlig ved
a fjerne digresjoner og ungdvendige ord. Positive og negative sider av materialet har blitt
inkludert for a fange nyansene og spennet i empirien, som er en viktig del for & kunne tilfgre
kunnskap til fagfeltet. I tillegg har jeg holdt et apent blikk underveis, slik at jeg har inkludert
mgnstre som har dukket opp (Malterud, 2017, s. 108). Jeg har lagt stor vekt pa at det ikke er
min tolkning av tekstens meningsinnhold som skal belyses, men informantens opplevelse og

forstéelse.

| pafalgende avsnitt blir resultatene presentert i trad med Kvale mfl. (2009, s. 221) sine

fortolkningskontekster. Farste fortolkningskontekst beskrives som informantens

selvforstaelse. Deretter kritisk forstaelse basert pa sunn fornuft som omhandler et

sammendrag / tekstnaere kommentarer av selvforstaelsen under hver subgruppe. Dette
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fungerer som et springbrett mot diskusjonsdelen der det presenterte materialet settes i en
teoretisk kontekst (Kvale mfl., 2009, s. 221).

Side 21 av 50



4 Resultater og dragfting

| denne delen av oppgaven vil fokuset ligge pa a besvare farste sparsmal i problemstillingen:
Hvordan bruker Tripletex AS Facebook-siden sin som markedsferingskanal. Dette vil jeg
besvare ved a presentere resultatene fra intervjuene ved bruk av teori som beskrevet i
metodekapittelet. Deretter vil drgftingen av hver kategori bli diskutert opp mot teorien som er
presentert i teorikapittelet. Draftingen vil legge grunnlag for & svare pa om Tripletex sin

Facebook-side er i trad med teori som er presentert om fenomenet merkesamfunn.

4.1 Kategorier og subgrupper

Hovedkategorier
Intern arbeidspraksis med Facebook | Mgte med interessenter
Subgrupper
Planlegging og strategi - Informasjonskanal
Innhold som gir verdi - Dialogen pa Facebook
Malgruppe - Vurderinger og omtale
Betalte innlegg - Support
Drofting
Konklusjon og praktiske implikasjoner

4.2 Intern arbeidspraksis med Facebook

Kategorien "intern arbeidspraksis med Facebook" er utarbeidet som et resultat av at
informantene ga mye informasjon om hvordan arbeidet bak Facebook-siden er lagt opp. Det

viste seg a bli et sentralt aspekt som gikk igjen i flere temaer i intervjuene.

Subkategoriene beskriver hovedtrekk i hvordan Tripletex sin interne arbeidspraksis med
Facebook er. Farst omtales planlegging av innhold og strategi for Facebook-siden. Neste
subkategori beskriver innholdet som utarbeides. Deretter fremkommer malgruppen for siden
og hvordan Tripletex skal treffe disse. Til slutt hvordan de arbeider med betalte innlegg,

hvordan annonser blir utarbeidet og hvilket fokus Facebook-siden skal ha.
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4.2.1 Planlegging & strategi

Informanten sier at de legger mye tid i & planlegge innholdet de skal publisere. Bade
responsen til kundenes innlegg, tilbakemelding og materiale som skal postes. Det er viktig for
Tripletex & besvare innlegg og hjelpe kunden med deres henvendelse. Ingen ting blir slettet
fra Facebook fordi Tripletex gnsker & vaere apne og arlige om hva som skjer og det de gjer.
Svarene til kunden blir basert pa fakta og de gnsker a hjelpe med deres henvendelse.
Informanten legger deretter vekt pa at de gnsker a benytte en positiv ordlyd mens de lgpende
Igser dialogen pa Facebook pa en profesjonell og personlig mate. Det er kun noen fa som far
lov til & poste pa Facebook slik at det holdes en rad trad i identiteten deres der. Informanten
beskriver det slik;

Vi er jo veldig strenge pa at det kun er visse som skal ha tilgang til Facebook. Det er fordi vi skal

klare & ha den samme profilen hele veien. Det synes jeg viktig for maten vi fremstar pa.

Informanten gnsker fremover & ha en bedre strategi for nar og hvordan man legger ut ting pa
Facebook. Samtidig som de papeker at det er litt av greia i Tripletex - de arbeider malrettet,
men alt er ikke helt planlagt bestandig. Det er ingen satte markedsfaringsmal pa Facebook per
dags dato, eller ngkkelindikatorer satt pa en aktivitet. Informanten sier videre at Tripletex er
mest opptatt av a veere der man trenger a veere, samtidig som de forhapentligvis gir kunden
det de er ute etter. De gjer ting nar det passer, ofte i en prioritert rekkefalge etter hva tiden
strekker til. En slik fremgangsmate mener informanten er hensiktsmessig fordi Tripletex

gnsker & ha en fleksibel arbeidspraksis for & veere konkurransedyktig i et dynamisk marked.

Jeg vil jo ikke si nei til @ promotere fordi det ikke ligger i planen. Jobber vi slik, gar vi glipp av

muligheter. Derfor er vi gode pa a reagere raskt, hvis ting ma skje raskt.

4.2.2 Innhold som gir verdi

Informanten sier at de prgver a utarbeide materiale pa Facebook-siden som gir verdi for
mottaker. Vedkommende belyser at hapet er at det som postes gir innsikt i
regnskapsprogrammet, mulighetene det gir eller forteller mottaker noe de ikke visste fra for
av. Baktanken er & avlaste support, slik at flere far svar pa det de lurer pa der de farst saker.
Informanten nevner at malet er at siden deres skal oppleves som levende gjennom hyppige

oppdateringer. Helst med bilder pa alle innlegg, fordi tekstinnlegg syntes informanten er
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kjedelig. I tillegg nevnes det at det er fint med litt humor oppi det hele, slik at det ikke bare
blir business hele veien. Verdien som Facebook genererer skal omfatte variert innhold om
produktet, Tripletex som merkevare, og om arbeidsplassen. Informanten beskriver det slik;

Men kanskje en enda hgyere malsetning, er & skape mer verdi i form av bedre kundeopplevelse rett og
slett. Det tror jeg da, er ngkkelen her for a fa brukt Facebook enda mer. S& man kan fa gitt mer statte
og hjelp. Veldig spennende med ny teknologi som man pa en mate kan koble inn i Facebook. Det er jo
malsetningen egentlig. Litt lenger frem.

4.2.3 Malgruppe

Videre sier informanten at bade regnskapsfarere og sluttbruker fglger Facebook-siden til
Tripletex. Det varierer hvor mye sluttbruker selv gjer i systemet og hvor mye som er satt bort
til regnskapsfarer. Flere gjer deler av arbeidet selv, derfor vil Tripletex at sluttbrukeren ogsa
far informasjon og faler en verdi av Facebook-siden. Informanten nevner at de tenker at det er
veldig positivt at brukere arbeider med en regnskapsfarer fordi da har man en trygghet i
bakgrunn. Informanten papeker at det er ofte sluttbrukeren som ringer til support, derfor ma
innleggene pa Facebook-siden vere relevant for de ogsa. Tripletex driver markedsfgring bade
til bedrifter og sluttbruker, som gjer at de ma holde innholdet generelt for at det skal oppleves

relevant for begge parter. Informanten beskriver det slik;

Ja, vi jobber jo mot B2C ogsa. Da er det jo mulighet for & veaere enda mer direkte og
tydelig. Kanskje personlig. Det er jo akkurat den balansen da, nar vi skal na to

forskjellige markeder egentlig.

Tripletex sine fglgere er mest engasjert pa siden i form av likes. Informanten belyser at man
ikke kan male popularitet ut ifra det. Noe som har gitt god respons og mye engasjement, er
nyttarstalen til daglig leder og at webinar har blitt gratis. Informanten legger vekt pa at det
meste som er gratis engasjerer ofte. Ofte er det tingene som faktisk er personlig som gar bra.
Derfor vil de ikke slutte helt med personlige ting, men ha et litt mer profesjonelt preg pa det

hele. Informanten beskriver det slik;
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Vi dropper for eksempel lussekattene, folk syntes jo det er hyggelig, men kanskje ikke
riktig malgruppe. Vi ma ogsa tenke pa hvem som liker innleggene pa en mate. Det er
ikke alltid en like har s& mye verdi. Vi ma tenke hva som har verdi for oss.

4.2.4 Betalte innlegg

Informanten sier at de arbeider med kampanijer pa Facebook som er tilpasset deres malgruppe.
De fleste annonser er betalt og kjert pa targeting eller look-a-like. Det vil da treffe de som har
veert inne pa Facebook-siden eller kjenner noen som har vert innom. Look-a-like er basert pa
folk som har lignende manster eller i samme krets som noen som alt liker siden deres. Det er
ofte de sikter mot slike grupper, fordi folk ofte har samme interesser. Videre bidrar flere
avdelinger med a utarbeide innhold og skrive materiale. Tripletex markedsavdeling har
ukentlige mgter med de andre team-lederne, hvor det drgftes forslag til Facebook og
markedsfgringen der. Informanten legger vekt pa at det er flere av avdelingene som har gode
innspill fordi de er mye i kontakt med kundene. Bade salg og support bidrar slik at de far

belyst saker som er aktuelle. Informanten beskriver det slik;

Det varierer hvem som skriver innleggene til Facebook for eksempel. Tips og triks er det jo support
som skriver. De har jo mye mer erfaring med hva kundene lurer pa, enn det jeg har. Det er derfor

enda mer naturlig at de skriver dette enn meg.

Informanten faler at markedsfaring pa Facebook er delt opp i flere bolker. Bade betalt og ikke
betalte annonser med fokus pa produktet. Tripletex far flest nye falgere ved betalte innlegg
fordi det er en funksjon som gjar at man kan se alle som har liket og deretter kan man invitere
de til & like siden. I tillegg sier vedkommende at de legger vekt pa a markedsfgre Tripletex

som merkevare, produkt og arbeidsgiver. Den ene informanten beskriver det slik;

Facebook brukes bade til & markedsfare oss med innlegg og betalte annonser. Vi legger ut private

innlegg for eksempel. Jeg mener det bidrar til & brande oss som bedrift.

Den andre informanten beskriver det slik;

Innhold, ja, det gar jo mye pa en blanding av hvor kult vi har det pa jobben, og hvor kult produktet
vart er, samt hvilke andre kunder som kan veere referanse. Kanskje de tre fokusomradene, uten at det

er gjort s& mye mer rundt det. Det er tilfeldig hvilken rekkefglge og pa hvilken mate dette gjgres. Sann
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jeg ser det.

4.2.5 Aktualisering opp mot drafting

Kategorien "Intern arbeidspraksis med Facebook" aktualiserer mer fokus pa strategi og
maling som star i trad med Tripletex sitt behov om & kunne male sine markedsaktiviteter.
Dette ma gjares fordi de gnsker a vite om deres innhold og aktiviteter generer en verdi for
mottaker. Flere avdelinger bidrar til & utarbeide innholdet til Facebook som er konsentrert
rundt merkevare, produkt og Tripletex som arbeidsgiver. Deres arbeidspraksis skal vaere apen

og fleksibel for a kunne svare til kundenes forventninger og et dynamisk marked.

Kundene er bade innenfor B2B og B2C-segmentet, derfor er det viktig at materialet er
generelt nok til a treffe begge. Felgere pa siden er mest engasjert i form av likes, men det
gjeres ikke noen direkte tiltak for a engasjere til dialog pa Facebook-siden.

Informantene beskriver en malgruppe for Facebook-siden som skildres i to forskjellige
markeder ettersom kjgpsprosessen er sveert ulik fra B2B og B2C. | s3 mate kan det vere
utfordrende a treffe begge malgruppene pa samme plattform. Informantene er inne pa flere
aspekter relatert til hvordan det arbeides mot langsiktige relasjoner til kunder, men nevner
ikke en bestemt strategi for a opparbeide seg lojale kunder. Det er ingen direkte tiltak for a

engasjere til dialog pa Facebook-siden, men andre arbeidsmetoder som bidrar til engasjement.

4.2.6 Drgfting - Hvordan er disse funnene sett opp mot teori om
merkesamfunn?

Tripletex var tidlig ute med a implementere Facebook i sin markedsfaringspraksis som er i
trad med Smith mfl. (2015, s. 128). I likhet er Barney (1991) opptatt av a benytte fordelene
sosiale medier kan gi. Det etterlyses flere maleparameter og strategiplanlegging, som det i
gkende grad kan veere en fordel & ha fokus pa fordi det bidrar til & skape identitet og vil gjare
det vanskeligere a kopiere for konkurrenter (Michell mfl., 2001, s. 420). Tripletex gnsker a ha
en fleksibel praksis som gjere at de kan omstille seg raskt og svare pa endringer i markedet.
En slik tilnaerming vil veere i trad med Kotler og Pfoertsch (2006, s. 8) fordi konkurransen i
markedet tilspisser seg og pavirkes fra flere hold. Spesielt ndr malgruppen er B2B-bedrifter,
ma man ta hgyde for at det flere som er involvert i a ta kjgpsbeslutninger, samtidig som

konkurransen blant tilbydere er tgff.
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En del av Tripletex sin praksis med Facebook-siden, er & opprettholde en apenhet om sin drift,
ikke slette innhold pa Facebook og veere informative om nye type lgsninger. Slik apenhet kan
bidra til & bygge langsiktige samarbeid (Bruhn mfl., 2014, s. 164). Svarene til kunden blir
basert pa fakta med en baktanke for a skape trygghet og tillitt til produktet. Dette er i trad med
Bauer mfl. (2002, s. 160) om at interaktivitet og informasjonstilgjengelighet pavirker tillit,
tilfredshet og engasjement. Pa Facebook-siden oppfordres det ikke mye til engasjement i form
av aktivitet fra interessenter. Engasjementet vises heller pa interne kanaler som mail, chat og

telefon.

Informanten forteller at de dedikerer mye tid a planlegge aktivitet til Facebook-siden. Blant
annet pa a utarbeide respons til kunder og materiale som skal postes. Slikt strategisk arbeid
med innhold, er i trad med Bruhn mfl. (2014, s. 164) som vil gjagre bedriften i bedre stand til &
mgte kundenes krav. Sett i lys av at flere avdelinger bidrar med materiale, lytter til
informasjon de far, og spiller pa kundens erfaringer og tilbakemeldinger. I tillegg til at
bruksmansteret til kunden pa Facebook er i endring, vil det vaere en fordel & ha evnen til &

omstille seg etter behov.

Tripletex vil bruke Facebook-siden sin til merkevarebygging, markedsfere produktet og
fortelle om arbeidsplassen. Dette blir stgttet oppom av at sterke merkevarer gker potensiale
for & vaere et foretrukket produkt i en kjgpsprosess (Wise & Zednickova, 2009, s. 6). Sterke
merkevarer gir i tillegg kjgpere gkt tillitt i beslutningsprosessen som kan fare til lojalitet
(Seyedghorban mfl., 2016, s. 2664). Det er ingen tvil om at a arbeide for langvarige relasjoner
til sine kunder vil lgnne seg, fordi det er lettere og mer lgnnsomt & beholde kunder. Det er i de
fleste tilfeller knyttet haye kostnader til a etablere nye kundeforhold (Luis, 2007).

Informanten sier at det er fa som far lov til & poste pa Facebook slik at det holdes en rgd trad i
innholdet. | s3 mate vil det kreve at det er klare retningslinjer for gnsket atferd pa Facebook
og innenfor satte rammer den ansatte kan poste svar og materiale. Dette er i trad med
Corcoran (2009) som nevner at tjent media (WOM) er et resultat av vellykket gjennomfaring

og koordinering av de plattformene man selv eier. Bade med betalte og ikke-betalte innlegg.

| litteraturen om merkesamfunn beskrives det at kvaliteten pa samfunnet gjenspeiler
produktet. Der produktet og bedriften virker a tilfredsstille kunder og partnere sine krav
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(Bruhn mfl., 2014, s. 165). Informanten sier selv at inntrykket av Facebook-siden uttrykker
produktet, der Tripletex gnsker & oppfattes som profesjonell, personlig og med litt humor.
Shang mfl. (2006, s. 398) belyser i denne relasjon at det er viktig a opprettholde en
profesjonell arena pa Facebook, fordi det er der interessenter av merkevaren / produktet
mgtes, men ikke ngdvendigvis engasjerer seg ved a legge igjen et spor. Typisk for denne
gruppen som kun er innom, er at de observerer og gjer seg opp en mening. Denne type
engasjement er ikke direkte relatert til & bidra med aktivitet pa Facebook-siden. Derimot
bestar det av et mer passivt engasjement, som bestar av a lese andres kommentarer og sgke
rundt (Shang mfl., 2006, s. 398). Det er ingen bevis for at denne gruppen ikke deltar aktivt
med a spre "word of mouth" - som vil veere like viktig for Tripletex & opprettholde som at
interessenter deltar aktivt pa Facebook-siden. Madupu og Cooley (2010, s. 134) konkluderer
med at et hgyt niva av engasjement gker sannsynligheten for & adoptere nye produkter fra

leverandgren og minker sjansen for a adoptere produkter.

Litteraturen sier at engasjement og lojalitet er ngkkelen for & bygge et sterkt merkesamfunn.
Pa Tripletex sin Facebook-side oppfordres det ikke mye til at kunden skal engasjere seg pa
hovedsiden, fordi dialog med kunden og kunder imellom gnskes heller at skal bli tatt pa
interne kanaler. Der kan henvendelser lgses direkte med de involverte. Dette er i mot
Gummerus mfl. (2012, s. 861) sin teori om at bedriften skal oppfordre til dialog pa Facebook.
Lojalitet blir ikke malt gjennom aktivitet pa Facebook. Tripletex bygger mest disse
relasjonene til sine kunder ved a ha direkte kontakt pa salg og support, i tillegg til besgk hos
kunder og dialog pa andre plattformer. Facebook-siden er tiltenkt relevant innhold som har
verdi for mottaker, med et gnske om 4 tilrettelegge hvordan kunden mgter bedriften pa en

strategisk mate.

4.3 Mgte med interessenter

Kategorien "mgte med interessenter™ er et resultat av beskrivelsene som dukket opp underveis
i intervjuene vedrgrende hvordan Facebook er som kanal i mgte med mottaker.

Farste subkategori beskriver bruksomrader for Facebook-siden og hvordan mottaker benytter
innholdet som publiseres. Der informanten papeker at informasjon kommuniseres ut, respons
mottas og mottaker opparbeider seg inntrykk av bedriften basert pa det de har mottatt. Neste

subkategori handler om dialogen Tripletex har med mottaker pa Facebook. Deretter hvordan
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vurderinger og omtale pavirker rykte. Siste subkategori handler om hvordan Facebook

benyttes for & komme i kontakt med support og videre pa interne kanaler.

4.3.1 Informasjonskanal

Informanten forteller at Facebook er kanalen de farst poster informasjon pa som vedrarer
Tripletex. Vedkommende mener at innholdet som postes skal bidra til & opprettholde
relasjoner til kundene man alt har, men ogsa for potensielle kunder som tar turen innom. Et
eksempel pa ett budskap som spredde seg raskt, var da det ble annonsert at webinar ble gratis.
Hvis det skulle vaere en teknisk feil, er det naturlig for flere & se om det er noen oppdatering
vedrgrende dette pa Facebook. Informanten belyser videre at det legges mye tid & utarbeide
hjelpetekster og videoer som omhandler hvordan man bruker regnskapsprogrammet. | sa mate
gnsker Tripletex at vedkommende som er innom, finner den informasjonen eller svarene de
ser etter pa Facebook. Potensielt nye kunder kan bruke Facebook som en del av
beslutningsprosessen til hvilken tilbyder av regnskapsprogram de skal velge. Derfor er et
helhetlig inntrykk av siden viktig for Tripletex. Informanten beskriver det slik;

Jeg i hvert fall, tenker pa Facebook som en informasjonskanal, far et eventuelt kjgp blant annet. Det

er derfor det er viktig for oss & fremsta som at vi vet hva vi driver med.

Informasjonen og innspillene Tripletex far fra Facebook-siden blir ansett som viktig. Det er
fullt fokus pa hva brukerne gnsker og vil ha. Tripletex gnsker & imgtekomme sa mange gnsker
de kan, men endringer er knyttet til grundige prosesser. | sa mate blir endringer prioritert i en
rekkefglge basert pa graden av etterspgrsel. Informanten legger vekt pa at de strekker seg sa
langt de kan for & vaere der kunden vil at de skal veere. Hvis det er mange som spar om det
samme, er det en indikasjon pa at de ma ta en naermere titt pA modulen. Hvis det skulle oppsta
noen feil, vil de vare raske med & finne ut av hva som er arsaken. Informanten beskriver det
slik;

Vi strekker oss ganske langt for & legge til rette for det. Som jeg sa, vi skal vaere der kunden vil at vi

skal veere.

Informanten legger vekt pa at Tripletex vil vaere fremtidsrettet og moderne, samtidig som de
bygger opp under det at man skal veere intuitiv og personlig. Det skal veere noe ekstra verdi,

ikke bare annonser. Disse aktivitetene skal bygge oppunder at Facebook-siden skal veere en

Side 29 av 50



god salgsplakat som gjer at flere gnsker a benytte produktet deres. Informanten beskriver det
slik;

Det viktige er at vi kan gi mer verdi pa Facebook - ikke bare reklame. Jeg tror vi ma
legge til litt andre faktorer pa Facebook, enn bare a fortelle hvor kult det er & jobbe i
Tripletex og hvor fantastisk produktet er. Per na virker det mest som en
informasjonskanal og litt reklameplakat.

4.3.2 Dialogen pa Facebook

De fleste innleggene som kommer pa Facebook er relatert til at brukere faler de mangler noe
eller opplever utfordringer med programmet. Selv om de aller fleste er forngyde, fremkommer
det mest ros pa interne kanaler som chat eller oppgaver. Informanten beskriver det slik;

De fleste som skriver poster, er de som har problemer med et eller annet. Som regel hvis man er

forngyd med noe, sa sier man ingen ting.

Informanten sier at responsen fra forngyde kunder oftest kommer ved at de liker posten deres.
Noen ganger kommer flere kommentarer, brukere tagger hverandre og foretar delinger.
Informanten papeker at dette gjelder spesielt personlige poster og de innleggene som generer
verdi for brukere. Et gjentakende eksempel er regnskapskontorene som deler innleggene til
Tripletex. Regnskapskontorene er litt ekstra engasjerte fordi Tripletex sitt innhold generer en
verdi for deres kunder igjen. Et annet moment som legges til, at det virker som de som far
svar pa det de lurte pa, ofte ikke legger igjen noe spor i det hele tatt. Informanten belyser at
det ikke er ofte de oppfordrer til dialog pa Facebook. Det er mer typisk at brukere engasjerer
hverandre for eksempel ved at de tagger noen de vil pa kurs med eller svarer pa andres poster.
Dialogen tas opp nar noen kontakter dem. Informanten legger til at deres oppgave er a

handtere kommunikasjonen pa en hensiktsmessig mate. Informanten beskriver det slik;

Hvis du farst er innom Facebook-siden var og ikke legger igjen noe spor. Da tror jeg det er fordi du
fikk svar pa det du lurte pa. Det er sikkert flere som gar inn uten a finne det de ser etter, men da far vi

hape de kontakter support i stedet da.

Informanten beskriver at det har veert hendelser der det kommer tilbakemeldinger som ikke er
positive pa Facebook. Da vil de prgver & svare pa siden sa langt det lar seg gjere. Det hender

at forngyde kunder svarer for oss. Tripletex syntes det er positivt at de som er forngyde gar
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"gode" for dem. Det er kanskje den beste dialogen kundene har seg i mellom pa Facebook for
deres del. Informanten legger til at de ikke gjer mye for & kontrollere dialogen, men gnsker a
svare raskt, komme til bunns i problemstillingen og fglge opp det de kan fra sin side.
Informanten beskriver det slik;

Vi onsker vi d fremstd profesjonelle pd Facebook, og vise at vi vet hva vi driver med.
4.3.3 Vurderinger og omtale

Informanten legger til at de gangene vedkommende selv skal kjgpe et produkt, brukes
Facebook-omtale og stjernerangeringer som en referanse. Tripletex har aldri aktivert denne
funksjonen pa siden sin, uten at det er noen spesiell grunn til det. Informanten papeker at man
tenker ikke sa mye over det nar andre bedrifter ikke har stjernerangeringer. Uansett skal
Facebook-siden gjenspeile hva Tripletex er. Dette relatert til "word of mouth" og omtale. Far
bruker eller interessent et darlig inntrykk fra Facebook, vil det gjelde flere andre ogsa.
Informanten papeker derfor at det er viktig at brukere er forngyd bade med opplevelsen av
dem, erfaringen med produktet og support.

Det er jo en pakke da - viktig at alt fungerer.

4.3.4 Support

Informanten forteller at de gnsker a trekke fglgere bort fra hovedsiden pa Facebook. De
gnskes heller inn i interne kanaler, slik at man far kommunisert direkte med support.
Hensikten med & ta dialogen der, er at problemstillingen skal bli lgst raskere og responstiden
skal veere kort. Videre sier informanten at de skal veere der brukerne deres forventer at de skal
veere. Det er stor spredning av kundemasse nar det gjelder bedrifter, segmenter og alder. |
spredningen ligger det forskjell i hva de ulike forventer & bruke kanalene til. Informanten tror
at flere kommer til & bruke Facebook som en direkte kanal for kontakt med Tripletex, der

brukeren forventer at kanalen gir enda mer verdi. Informanten beskriver det slik;

Det er en del pa Facebook som kunne blitt handtert av support

Nar spgrsmal som er ment til support, kommer pa Facebook-veggen eller chatten, kobler
support pa. De tar over dialogen for & hjelpe videre. Informanten belyser at de pragver a hjelpe
brukeren der de selv tar kontakt. Derfor har Facebook blitt en support-kanal der flere og flere

skriver henvendelser pa siden. Informanten beskriver det slik;
Side 31 av 50



Tanken pa sikt er & ha en utvidet support-chat, med en chatbot. Da kan vi automatisere flere av
spgrsmalene som gar igjen. Det vil da veare en chatlgsning som lever hele dggnet, som er apen for de
som falger oss, og har lyst til & starte en chat. Det kan jo vere eksisterende kunder, eller de som vil bli
kunder. Nesten en salgskanal ogsa - det blir spennende & se hvordan det utvikler seg.

4.3.5 Aktualisering opp mot drafting

Facebook er den farste kanalen som det postes oppdateringer pa. De aller fleste har en profil
pa Facebook som gjar at det er tilrettelagt for a opprettholde relasjoner til kunder og
potensielt nye. Verdien av innholdet som postes pa Facebook er ment & vaere av interesse for
brukerne, samtidig som det helst skal gi ny og nyttig informasjon om produktet.
Tilbakemeldinger og henvendelser som kommer inn via Facebook-chat og pa veggen skal

handteres. Tilbakemeldingene blir registrert, og det er stort fokus pa a mate kundenes gnsker.

Flere og flere av kundene benytter Facebook som en support-kanal. Dette understreker
viktigheten at man ma vere der kunden er, for & kunne mgte deres behov. Facebook blir som
en plakat for bedriften, som spiller en sentral rolle for inntrykket interessenter har av

merkevaren og produktet.

Informantene sine skildringer for hvordan Facebook-siden blir brukt som en
markedsfaringskanal, viser at trenden beveger seg i nye retninger for hvordan man bruker
Facebook til flere formal enn bare & markedsfgre seg selv. Hvordan Facebook tilrettelegger

for & mete interessenter, gir et relevant grunnlag for videre drgfting.

4.3.6 Drgfting - Hvordan er disse funnene sett opp mot teori om
merkesamfunn?

Facebook er plattformen som oppdateres farst og virker som en informasjonskanal for & na ut
til interessenter. Facebook er et nyttig verktgy bade for Tripletex og interessenter fordi
informasjon kommuniseres til Tripletex, og Tripletex kommuniserer ut. Tilbakemeldingene
som kommer om produktet og merkevaren blir ansett som sveert verdifulle, fordi mye av
fokuset ligger pa hva bruker gnsker (Weinberg & Pehlivan, 2011, s. 280). Dette er i trad med
Ulusu (2010, s. 2951) som sier at et merkesamfunn bidrar med muligheten til & komme tettere
pa sine markeder, inkludere og samle informasjon, tilrettelegge innhold og delta i dialogen.

Det fremkommer av intervjuene at det har blitt naturlig for deres brukere og potensielle
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kunder a se innom siden hvis man lurer pa noe. Malet fra Tripletex sin side er a gi en verdi til
kunden, der de pa Facebook kan finne interessante innlegg som kan bidra til & forenkle
brukeropplevelsen, avlaste support og gi noe mer enn bare annonser. Responsen pa poster fra
forngyde kunder blir oftest kommunisert med likes, noen ganger kommentarer eller at man
tagger hverandre. De personlige postene pleier & ga best, samt de innleggene som generere en
verdi. De legger ikke spesielt mye vekt pa hvordan faglgere legger igjen spor eller engasjerer
seg pa Facebook-siden, mest fordi de gnsker at de skal ta kontakt pa interne kanaler hvis de
ikke fant svaret de sa etter. Engasjement er pavirket av den verdien en interessent faler av a
falge siden og deres vederlag for a bli i forretningsforholdet. Som tidligere belyst i oppgaven,
trenger ikke engasjement kun utgjere aktivitet pa Facebook-siden. Dette er i trad med
Biedenbach mfl. (2011, s. 1093); Neal (1999); P6éyry mfl. (2013); Sharma mfl. (2006, s. 78);
Smith mfl. (2015, s. 129) som bruker sin oppfattete verdi er kritisk fordi det danner grunnlagt
for oppfattelsen av merkevaren og produktet. Dette kan sees i sammenheng med at

informanten beskriver Facebook som en salgsplakat, hvor fgrsteinntrykk dannes.

Videre virker det ikke naturlig & bruke Facebook som et forum for diskusjon, hvor alle
henvendelser og tilbakemeldinger stér dpent pa veggen. Arsaken er fordi det ikke er relevant
for alle og siden brukes ikke til & aktivt engasjere til & fa tilbakemeldinger. Tripletex anser det
som deres viktigste oppgave a handtere kommunikasjonen pa Facebook pa en hensiktsmessig
mate. Dette er i trad med (Valos mfl., 2015, s. 717) som nevner at bedrifter ikke har kontroll
over det bruker-genererte innholdet som blir spredd, der rykter og annen ukorrekt informasjon
kan spres veldig fort. Det er ikke alltid innleggene pa Facebook er positivt ladet. | sd mate vil
dialog pa Facebook vare utfordrende i visse tilfeller, men malsetningen sier informanten er
alltid 8 komme til bunns i problemstillingen og hjelpe sa godt som mulig. Det kan veere
vanskelig & koordinere og kan ansees som en trussel for merkekultur og potensielt bidra til

deling av falsk informasjon (Sacha Helfenstei, 2008, s. 8).

Informanten legger vekt pa at via Facebook-siden, skal det veere enkelt & f kontakt med
support. Malet er a trekke falgere bort fra hovedsiden og ta opp en raskere dialog for & minke
responstiden. I tillegg har Tripletex gratis support, som er ment at skal veere lett tilgjengelig
for kundene. Uansett plattform gnsker Tripletex & vaere der kunden er, for a kunne fortsette a
vaere konkurransedyktige og svare pa behovene kundene har i ulike kanaler. Dette er i trad
med Barney (1991) som hevder at man ma benytte sine ressurser godt for 8 oppna
konkurransefortrinn. 1 tillegg ma man fortsette arbeidet med merkevarebygging pa Facebook
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for a skille seg fra konkurransen (Kotler & Pfoertsch, 2007, s. 358).

God omtale er et engasjement vist fra brukere eller interessenter som virker som et incentiv
for at andre vil kjgpe ditt produkt. | Tripletex sitt tilfelle sier informanten at 70% av de som
registrerer seg pa hipmmesiden deres at de har hagrt om produktet via andre. Noe som gir
svert godt utgangspunkt for a trekke til seg flere kunder. Dette er i trad med Keller (2007)
som mener at WOM har blitt den mest innflytelsesrike kommunikasjonskomponenten mellom
kunder. 1 tillegg har Ju Rebecca Yen og Gwinner (2003, s. 490) sin forskning vist at
kundeevalueringen pavirker lojalitet. I sa mate vil det virke som en pavirkende komponent i
kundens kjgpsprosess (Smith mfl., 2015, s. 129). Samtidig er det interessant a se denne type
WOM i lys av funnene til Madupu og Cooley (2010, s. 130) som sier at hele 90% av de som
er brukere av merkesamfunn kun observerer. Slik som det ble nevnt i farste drgftingsdel, er
det ingen bevis for at de som observerer ikke aktivt prater om bedrifter, men de foretrekker
heller interne kanaler for kommunikasjon som e-post, chat eller telefon. En slik teori er sveert

interessant fordi den er lik strategien til Tripletex om & fa henvendelser inn pa interne kanaler.

Videre har ikke Tripletex noen praksis med arbeid rundt rangering og anmeldelser av
bedriften pa Facebook, da de aldri har aktivert denne funksjonen. Dette kan vaere en faktor
som pavirker beslutningsprosessen fordi interessent savner disse opplysningene om bedriften.
Gode vurderinger kan i sa mate virke som et incentiv pa at flere skal kjgpe ditt produkt (Fahri
& Nora Ganim, 2010)
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5 Konklusjon

Drgftingen i forrige kapittel har gitt grunnlag for a presentere en konklusjon som svarer pa om
Tripletex AS sin bruk av Facebook-siden er i trad med teori presentert om fenomenet
merkesamfunn. Etter konklusjonen vil jeg komme med praktiske implikasjoner for videre
arbeid for Tripletex AS.

5.1 Er Tripletex sitt arbeid med Facebook som
markedsfaringskanal i trad med teorien presentert om
merkesamfunn?

Den sosiale interaksjonen nevnt av Muniz og O'guinn (2001) i et merkesamfunn svekkes fordi
Facebook-siden til Tripletex er opprettet basert pa egeninteresse av bedriften selv (Wien &
Tafesse, 2017, s. 20). McAlexander mfl. (2002, s. 38) sin definisjon sier at et merkesamfunn
er et resultat av hvordan kundene opplever relasjoner der de er. Facebook-siden til Tripletex
kan bidra til & bygge relasjoner hvis det blir lagt til rette for 8 komme i kontakt med support
raskest mulig. De direkte relasjonene vil hovedsakelig skapes pa interne kanaler, fordi det er
der dialogen primeert tas. Vedkommende som tar kontakt via Facebook, vil fgle at
tilgjengeligheten er som gnsket hvis prosessen fales enkel og man far hjelp til det man lurte
pa. | sa mate vil formalet med Facebook veere & kommunisere innhold som skaper verdi for
malgruppen sin, der bade B2B og definisjonen av sluttbruker strategisk ma inkluderes som
mottaker av innholdet. Dette samtidig som Facebook vil veere et forenklet ledd for 8 komme i
kontakt med bedriften og supportavdelingen. | Tripletex vil sitt tilfelle det ikke veere
hensiktsmessig a holde veggen apen som et forum for diskusjon, fordi det ikke er relevant for

alle som titter innom. Det vil i s& mate virke som et tiltak for & handtere kommunikasjonen.

Andersen (2005); Muniz og O'guinn (2001) sin definisjon om at merkesamfunn er basert pa at
interaksjon mellom kunder og bruker-generert innhold faller bort. Derfor er det pa sin plass a
vaere enig med Zaglia (2013, s. 222) at bedriftssider pa Facebook sjeldent utvikler seg til ekte
merkesamfunn. Oppgavens konklusjon gar derfor i retningen av Wien og Tafesse (2017, s.

20) sin oppfattelse om at sosial interaksjon utgar.

Videre ser man sammenhenger mellom Tripletex sin Facebook-side og Gummerus mfi.

(2012); McAlexander mfl. (2002) sin forstaelse som sier at merkesamfunn er bygget pa
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relasjoner mellom partene. Det vil si mellom kunden, bedriften, produktet og merkevaren,
samt eksisterende kunder. Samfunnet i seg selv vil ha like god effekt nar det kommer til &
styrke interessenter sin tilknytningen og lojalitet til Tripletex. Facebook-samfunnet til
Tripletex gjer det mulig @ komme naermere interessenter og kunder, samtidig legger det til
rette for a lytte, fa innsikt og kunne delta aktivt i et miljg som omhandler sin egen merkevare
og produkt. Slik strategisk bruk av samfunnet vil legge til rette for a arbeide mot og utnytte
sine konkurransefortrinn. | sa mate kan det arbeides mot ytterligere a styrke rykte (WOM) og
merkevaren Tripletex, bade blant de som kun observerer, men ogsa de som er aktive. Det er
ingen tvil om at engasjement vises pa ulike mater og begge grupper burde malrettet bli satset
pa. Tripletex sin fleksible arbeidspraksis passer godt i mgte med og for a tilrettelegge for
dagens dynamiske marked hvor behovene til kunden endres raskt (Reichheld, 2003).

Lojalitet og engasjement beskrives i teorien som ngkkelkomponenter for a bygge et sterkt
merkesamfunn (Madupu & Cooley, 2010, s. 143). Tripletex arbeider med lojalitet gjennom
langvarige kunderelasjoner, der malet er at begge partene skal mene at samarbeidet er
vellykket. Man ser ikke at mange kunder faller fra, men heller at Tripletex vokser raskt. Dette
gir vederlag for a anta at forholdet mellom Tripletex og kundene er verdsatt (Haghkhah, 2013,
s. 158). Dette er i trad med teorien om at lojale kunder er den mest relevante komponenten i
B2B kjgpsprosesser (Biedenbach mfl., 2011, s. 1095). En slik strategi stotter Cater og Cater
(2010, s. 1321) som mener lojalitet skaper gjensidig belgnning for leverandgr og kunde, der
Tripletex kan maksimere sin fortjeneste, ettersom lojale kunder ofte kjgper mer og anbefaler

tjenesten til andre.

Ngkkelkomponent nummer to; engasjement virker ikke slik teorien beskriver relatert til
bruker-generert innhold. Man ser derimot at brukere engasjerer mest til dialog pa interne
kanaler. Facebook-siden brukes mest som en informasjon- og supportkanal. Tripletex gnsker
a ha en fleksibel tilnaerming, slik at de raskt kan svare pa bevegelser i et marked i endring. De
anser Facebook-siden som en salgsplakat, som bade skal gi interessenter og kunder tillitt og
tro til produktet, merkevaren og Tripletex som arbeidsplass. Facebook-siden kan for mange
fungere som farste trinn i en kjgpsprosess, der interessenten far sitt farste inntrykk. Dette vil

pavirke videre engasjement og lojalitet overfor merkevaren og produktet.

Konklusjonen er en oppsummering av drgftingen og funnene i dette forskningsprosjektet.
Man ser aspekter som helt eller delvis samsvarer, og avvik mellom Facebook-samfunnet til
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Tripletex og teorien om merkesamfunn. Det som avviker er interaksjonen mellom
interessenter og bruker-generert innhold. I tillegg kommer oppfordring til engasjement som
aktivitet pa Facebook-siden. Likhetene faller innenfor innhold av verdi for kunden, lojalitet,
rykte (WOM), relasjoner og dialog mellom kunde og leverander.

Facebook-siden til Tripletex blir etter min undersgkelse primaert brukt som support- og
kommunikasjonsverktay ut til interessenter. Konklusjonen blir derfor at Facebook-siden til
Tripletex ikke kan defineres som et rent merkesamfunn, men at samfunnet i praksis har sveert

mange likheter med teorien.
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6 Praktiske implikasjoner

De funn som blir presentert i denne oppgaven, gir forslag til praktiske implikasjoner for
Tripletex AS. Resultatene i denne oppgavens resultat- og draftingsdel papeker en del sentrale

aspekter for fremtidig strategi og arbeid med Facebook som markedsfaringskanal.

Som malgruppe for sin Facebook-side burde Tripletex sikte inn B2B som den primeere
malgruppen, med fokus pa & inkludere sluttbruker (B2C) nar innhold utarbeides. Dette er
basert pa den lgnnsomhet B2B som malgruppe representerer, der man samtidig opprettholder
fokus pa a treffe alle interessenter. Tripletex viser til flere sterke sider i sitt arbeid med
Facebook-siden. Slikt arbeid er positivt, men det kan vere lurt & fa knagger a sette arbeidet
sitt pa - en satt strategi. Det kan utarbeides en strategi for markedsfaring pa Facebook med
satte mal og delmal. For a kunne gjgre aktivitetene malbare anbefales det & utarbeide satte
maleparameter pa de aktiviteter som genererer den verdi som Tripletex mener er viktig for sin
drift. I resultatdelen fremkom flere aspekter som genererte verdi for bedriften. Eksempler er
rykte, omtale (WOM), innhold av verdi for mottaker og support.

Ettersom Facebook-veggen brukes mer som en supportfunksjon for interessenter som sender
inn henvendelser, kan det vere en lgsning a fjerne veggen, slik at dialogen kan bli tatt pa
interne kanaler. Det vil da vere enklere a fange opp problemstillingen til innsender raskere og
behandlingstiden kan reduseres. Hver enkelt henvendelse pa veggen er ikke relevant for alle
falgere, samtidig som Facebook-siden ikke benyttes til & engasjere til & fa tiloakemeldinger
eller dialog. Derfor kan det a fjerne veggen bidra til & handtere kommunikasjonen pa
Facebook pa en hensiktsmessig mate. Videre kan det legges til rette for 8 komme i kontakt
med support via Facebook-siden. Dette vil da vaere en enkel kanal for & komme i kontakt med
support, som fglgere fortsatt kan benytte til 2 sende inn henvendelser. Responsen og dialogen

vil i s3 mate bli relevant for mottaker.
Som siste implikasjon kan man ta en drgftelsesrunde pa om rangeringer og anmeldelser er noe

man burde apne for pa Facebook-siden. Slik at kunder og interessenter kan gi stjerner ut ifra

hvor forngyde de er med produktet og tjenesten Tripletex leverer.
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6.1 Begrensinger og videre forskning

Det finnes flere forskjellige typer nettsamfunn man kunne brukt i min studie for a belyse
praktisk bruk av merkesamfunn. Min oppgave er begrenset til ett nettsamfunn, men det er
likevel et mal at andre bedrifter kan dra parareller til egen praksis pa Facebook. | min studie
har to informanter bidratt i datainnsamlingen. Flere informanter kunne gitt mer bredde i

materiale og resultert i annen informasjon.

For videre studier kan det veere interessant & sammenligne flere nettsamfunn. Enten fra andre
sosiale medier plattformer eller nettsider. Det ikke gjort mange studier innenfor B2B pa
hvordan man arbeider med merkesamfunn. Ytterligere studier innenfor dette segmentet ville

veert berikende for forskningslitteraturen.
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Vedlegg 1: Intervjuguide

Problemstillingen Pa hvilken mate bruker Tripletex AS Facebook-siden sin som
markedsfgringskanal, og er dette i trdd med teorien om merkesamfunn?

Innledning (5 min)

1. Hva tenker du nar jeg sier markedsfgring pa Facebook?

2. Hvordan arbeider dere med Facebook som markedsfgringskanal? (Eksempler, strategi
eller aktivitetskalender?)
- Hvordan er aktivitetene pa Facebook delt opp?

3. Hvordan er det & jobbe med markedsfaring mot kunder innenfor B2B pa Facebook?
(Nevne noen utfordringer og fordeler?)

Strategisk arbeid markedsfaring pa Facebook (45 min)
Innhold

4. Hvaslags innhold har dere pa Facebook-siden deres?
- Hvordan arbeider dere med variasjon i innhold pa Facebook?
- Hvordan skaper dere kundeopplevelser pa Facebook?

- Hvilket formal har deres innhold?

Engasjement og lojalitet

5. Hva anser du som viktig for Tripletex sitt Facebook-samfunn?
6. Hvordan jobber dere for a fa lojale kunder gjennom Facebook-samfunnet deres?
- Har du noen eksempler pa disse?
- Hvordan maler dere lojale kunder
7. Hvordan arbeider dere med a engasjere falgere pa Facebook?
- Hvordan arbeider dere med a fa nye falgere pa Facebook?
- Har du noen eksempler pa aktiviteter eller tiltak?
8. Hvordan vil dere overbevise kunder om a velge Tripletex gjennom markedsfgring pa
Facebook?

9. Hvordan maler dere engasjement?
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10. Hvilke relasjoner har dere til kundene deres? (eksempler, falelser?)

Kunden

11. Hva slags falgere vil dere ha pa deres Facebook-side? (Malgruppe eller type
personer?)
- Hvem er den typiske aktive brukeren pa deres Facebook-side? (eksisterende eller
potensielt nye?)
- Hvilken forskjell er det pa de som legger igjen et like, de som kommenterer og de
som skriver en egen wall post?
- Hvordan vil du si disse gruppene skiller seg fra hverandre?
- Hvorfor tror du noen er innom deres Facebook-side og ikke legger igjen noen spor?

Dialog oq tilbakemeldinger

12. Hvordan skaper dere dialog med kunden pa Facebook?
- Hvilken innsikt gir denne dialogen dere?
- Hvordan anvender dere innsikten kundene gir?
- Hvordan koordinerer dere dialogen kundene har seg imellom pa Facebook?
13. Hvordan arbeider dere med tiloakemeldinger fra kunder pa Facebook?
- P en generell basis, hva sier kunden om produktet deres pa Facebook?
- Hva betyr kundens meninger om produktet?
- P& hvilken mate pavirker kundens meninger nar dere evaluerer utvikling, nye
produkter og fortjeneste?
- Hvilken innsikt far dere fra Facebook om hvorfor kunder avslutter sitt medlemskap?
14. Hvordan blir dere pavirket av vurderinger (stjerner) av Tripletex pa Facebook?
- Hvordan arbeider dere med vurderinger? (bade positive og negative)
- Kan du beskrive en vurdering du husker?
- Hvordan type malsetning har dere for vurderinger pa Facebook? (Hvilket niva dere

gnsker & ligge pa?)

Samfunnets verdi merkevarebygging (10 min)
15. P4 hvilken mate pavirker Facebook-siden merkevaren til Tripletex?
16. Hvordan bruker dere Facebook-siden deres til merkevarebygging?

17. Hvor hgrer kundene om dere farste gang?
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18.

19.
20.

21.
22.
23.
24,
25.

26.

Hva slags arbeid gjer dere for & opprettholde langsiktige relasjoner til kundene?

- Hvordan arbeider dere for & fa nye kunder?

- Hvordan skal dere fa kundene til & utvide tjenestene sine / integrere Tripletex i flere
aspekter av bedriften sin?

- Hvordan skreddersyr dere lgsninger?

Utfordringer (5 min)
Hva tenker du pa nar jeg sier E-WOM?
Kan du nevne noen utfordringer ved Facebook-samfunnet til Tripletex?

- Eksempler

Avslutningsvis (10 min)

Hvilket behov har Tripletex for en Facebook- fanside?

Hvilken malsetning har dere for Facebook siden deres?

Hvordan skal dere komme dit?

Hvilke type fordeler gir deres Facebook-side kundene deres?

Hvordan bidrar Facebook-siden deres til at kunden fgler verdi av a benytte seg av
Tripletex?

Hvordan ser en ideell Facebook-side ut for Tripletex AS?
Oppfelging (10 min)

Har du noen andre tanker eller refleksjoner som ikke har kommet frem?

Spersmal?
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Vedlegg 2: Forespgrsel om deltakelse |
forskningsprosjektet

«Pa hvilken mate bruker Tripletex AS Facebook-siden sin som merkesamfunn, og er dette i

trad med teorien om merkesamfunn?"'
Bakgrunn og formal

Formalet med studien er a fa en forstaelse av hvordan Tripletex AS jobber med
merkesamfunnet sitt pa Facebook, og om det er i trad med relevant teori. Malet er a avdekke
dagens praksis, og eventuelt komme med anbefalinger til tiltak. Studiet blir gjort i relasjon til
min masteroppgave ved Universitetet i Tromsg. Utvalget til oppgaven er basert pa de som
innehar kompetanse og erfaring til a svare pa problemstillingen hos Tripletex AS. Dette vil i

sa mate veere de som arbeider med markedsfering for bedriften til vanlig.
Hva innebarer deltakelse i studien?

Datainnsamlingen krever aktiv deltakelse fra informant i et intervju som er estimert til a vare i
mellom 60 min til 90 min. Informanten vil bli anonymisert, det vil si at personlig relatert
informasjon ikke vil vaere relevant for oppgaven, men heller den kompetansen og erfaringen
informanten innehar som er knyttet til problemstillingen. Spgrsmalene er utformet pa
bakgrunn av tilgjengelig forskning om fenomenet merkesamfunn. For & sikre at all
informasjon kommer med nar intervjumaterialet skal transkriberes og analyseres, vil det bli
tatt opptak. Det vil i tillegg bli tatt smanotater under selve intervjuet. Intervjuet i sin helhet vil

ikke bli publisert, men heller relevante sitater og stikkord.
Hva skjer med informasjonen om deg?

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. Den eneste informasjonen som kan
veere identifiserende for intervjuobjektene, er arbeidssted og avdeling. Kun veileder og
undertegnede vil ha tilgang til intervjumateriale. Dataene vil lagres pa privat PC som er sikret

med passord.

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. Deltakerne vil ikke direkte kunne
gjenkjennes i publikasjonen da intervjuene vil bli sammenfattet i en oppsummering, delt inn i

relevante kategorier.
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Prosjektet skal etter planen avsluttes 1.juni.2018. Med mindre det oppstar forsinkelser, vil
lydopptak som er gjort av intervju bli slettet i trad med prosjektets avslutning. Skulle det
oppsta forsinkelse, vil lydopptak bli slettet med en gang oppgaven blir levert inn i sin helhet.

Absolutt siste frist vil veere 1.desember. 2018.
Frivillig deltakelse

Det er frivillig & delta i studien, og du kan nar som helst trekke ditt samtykke uten a oppgi
noen grunn inntil data er inngatt i analysen. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om

deg bli anonymisert.

Har du noen ytterligere sparsmal til studien, ta kontakt med Henrikke Thoen pa 99 10 42 40
som er prosjektleder. Skulle det veere noen andre spgrsmal knyttet til studien kan veileder
Anders Hauge Wien pa 99 15 30 90 kontaktes.

Studien er ikke meldt til Personvernombudet for forskning, NSD (Norsk senter for
forskningsdata AS) i samrad med veileder. Denne beslutningen er gjort pa bakgrunn av at
informantene vil anonymiseres, og problemstillingen omhandler ikke sensitive temaer, eller
kan virke skadende for bedriften. Det skal ikke samles inn eller behandles

personidentifiserende informasjon eller personlig bakgrunnsopplysninger fra informanten.
Samtykke til deltakelse i studien

Jeg har mottatt informasjon om studien, og er villig til & delta

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Vedlegg 3: Begrepsforklaring

Facebook

Facebook er et sosialt medium som ble lansert i 2006 som er basert pa brukerskapt innhold og
nettverkskommunikasjon. Tjenesten tilbyr blant annet & opprette private profiler, publisere
innhold og @ kommunisere med andre. Per september 2017 hadde Facebook 2,061 milliarder
aktive brukere. Malinger viser at atte av ti bruker Facebook daglig (Aalen, 2017).

Bedrift til bedrift (B2B) og bedrift til kunde (B2C)

Bedrift til bedrift (B2B) er en betegnelse pA kommunikasjon mellom to bedrifter (Staude,
2014). Bedrift til kunde (B2C) betegner kommunikasjon mellom en bedrift og en person
(Staude, 2014).

Internett

Internett er et nettverk av datamaskiner som kommuniserer med hverandre i henhold til
protokollen. I lgpet av flere ar har mange slike nettverk blitt bygget opp og knyttet sammen til
ett stort verdensomspennende nettverk. Dette nettverket gjar det mulig a fa flere tjenester til &
spille sammen. | tillegg til at vi kan kommunisere med andre mennesker og maskiner over
hele verden (Dvergsdal, 2018).

Software as a Service (SaaS)

SaasS er betegnelsen pa en programvare som kjgrer som en tjeneste i skyen (Compello, 2018).

Web 1.0

Er farstegangs nettsider, der brukere er mottakere og konsumenter av informasjon (Sander,
2015).

Merkevarebygging

Merkevarebygging inkluderer alle aktiviteter som gar med til & skape, posisjonere,
opprettholde og videreutvikle et mentalt bilde (image og omdgmme) av en varemerke
beskyttet vare, eller en tjeneste med navn / logo i folks bevissthet, i den hensikt & gi produktet
identitet og tilleggsverdi (Vikeren, 2012).
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