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MERKEAMBASSADYRER

- Ul SIK

oUslALE MEDIER

Inntoget av sosiale medier har gjort vareprat til en stadig

viktigere metode for markedsfering. Du ma dermed planlegge

hvordan du skal fa forngyde kunder til & skryte av din bedrift.

Nar forbrukere tar et valg om hvilket merke
de skal kjgpe, ditt eller konkurrentenes, er
det sveert ofte pa bakgrunn av en anbefa-
ling fra en annen forbruker. Mindre betyd-
ningsfullt for forbrukernes merkevalg er
reklame. Og slik har det alltid veert: For-
brukere har alltid foretrukket & f& informa-
sjon om merker fra andre forbrukere fram-
for bedriften som selger dem. Likevel har
reklame veert den mest effektive maten a
spre kjennskap og kunnskap om merker
pd. For nér en forbrukers anbefaling kan-
skje ble hart av noen fa venner, kolleger og
den naermeste familie, har reklame gjen-
nom massemedier n&dd ut til flere tusener.

Dette er derimot i ferd med & endre

D

seg. Forbrukere sitt filter mot reklame
blir bare vanskeligere og vanskeligere a
trenge igjennom. Samtidig har forbrukere,
ved hjelp av sosiale medier, nd mulighet
til @ spre informasjon til et enormt antall
mennesker. Denne utviklingen har revo-
lusjonert hvordan forbrukere far informa-
sjon om merker pa. De er ikke lenger
avhengig av bedriftenes selvskryt — na
lzerer de i hovedsak om merker av andre
forbrukere. Konsekvensen er at bedrifter
er ngdt til & tenke nytt angdende sin kom-
munikasjonsstrategi. De er ngdt til a ta i
bruk en ny modell for pavirkning som har
utkrystallisert seg de siste arene: | stedet
for & «pushe» budskap via massemedier
ma bedrifter engasjere enkeltkunder til &
reklamere for bedriftens merker, gjennom
det som kalles vareprat (se figur 1).
Vareprat er all prat mellom forbrukere
som omhandler varer, tjenester, bedrifter
og merkevarer. Nar vi i lunsjen forteller om
hvor upalitelig snekkeren som pusser opp
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hjemme er, er det vareprat. Eller nar en
venn ringer deg for tips om en restaurant,
er det vareprat. Etter at internett kom har
mer og mer av varepraten forekommet
der. | nettbutikker, som blant annet ama-
zon.com, finner du gjerne anmeldelser fra
andre forbrukere om produktet du vurde-
rer. Og i sosiale nettverk som Facebook
leser vi ofte om opplevelser som venner
og bekjente har hatt med ulike merker.

PLANLAGT VAREPRAT

Et sentralt aspekt ved vareprat er at de
som prater ikke har noen kommersielle
interesser av det som blir sagt. Det er der-
for vareprat scorer sdpass mye hayere pa
troverdighet enn reklame. Det betyr deri-
mot ikke at vareprat ikke kan pavirkes av
bedrifter. En inndeling av vareprat i opple-
velsesbasert og planlagt kan veere fornuftig
for & forsta hvordan.

Opplevelsesbasert vareprat er vareprat
som oppstar med bakgrunn i forbrukernes
direkte opplevelser med produkter og tje-
nester. Denne typen vareprat er krevende
a pavirke, men det er den mest utbredte
og utgjer typisk 50-80 prosent av all vare-
prat i en produktkategori. Mindre utbredt,
men lettere & pavirke, er planlagt vareprat.
Dette er vareprat som bedrifter forsgker

a trigge direkte, for eksempel ved en pro-
duktlansering. En taktikk for & skape plan-
lagt vareprat i sosiale medier, som har blitt
populeert i det siste, er & gi gratis produkter
til bloggere og sperre om de kan skrive en
bloggpost om dem. Ofte er det sakalte
«rosabloggere» som brukes til dette forma-
let. Dette er jenter som skriver om mote,
sminke, og andre livsstilsrelaterte temaer,
og som ofte kan ha flere titusen lesere.
Nér disse bloggerne mottar produkter fra
bedrifter vil det ikke veaere noe krav om at
de skriver om de pa bloggen sin, men nar
en blogger blir tilneermet av en bedrift vil
bloggeren fole seg verdsatt, spesiell og
viktig. Effekten av dette er at bloggerne
ofte skriver om produktene, og i mange
tilfeller ogséa gir sin eksplisitte anbefaling
av produktet de har mottatt.

At bloggere er attraktive & bruke til &
skape vareprat er ikke rart. De har stort
publikum, og gir dermed bedrifter en
mulighet for & fa spredd informasjon om
sine produkter raskt ut til kmassene». De
er typisk opinionsledere innenfor et eller
flere produktdomener, dvs. de er over
gjennomsnittet kunnskapsrike om ulike
typer produkter, noe som gjer dem til pali-
telige informasjonskilder. | tillegg er blog-
gere for mange av leserne en «venn» de
ser opp til, noe som gjer bruk av bloggere
til en effektiv méate for bedrifter 8 komme

FIGUR1:

l Om du legger til rette

for det vil de veere de
som snakker varmt og deg
pa sin blogg og I sine sosiale
nettverk, de som gir deg
o-stjerners anmeldelser pa
din hjemmeside, de som
forsvarer deg mot
«klagerne», de som hjelper
deg med & lage bedre
produkter, og de som yter
service ovenfor andre
kunder.

gjennom filteret til forbrukerne med sine
kommersielle budskap.

Men bruk av bloggere er ikke nadven-
digvis ditt beste kort for & f& spredd vare-
prat i sosiale medier. For det farste er det
ikke en selvfelge at bloggere skriver om
deg, selv om de har mottatt et gratis pro-
dukt. For det andre er det ingen garanti for
at det de skriver om deg er fordelaktig. For
det tredje er det en fare for at bloggleserne
vil veere skeptiske til bloggernes omtale av
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produkter nér de skjenner at varepraten er
«kjopt» av en bedrift. Med nye regler om
at bloggere mé si i fra nar de omtaler pro-
dukter de har fatt tilsendt fra en bedrift,
har det blitt relativt lett for leserne & skille
mellom denne «kjgpte» varepraten fra den
ekte varepraten.

FINN MERKEAMBASSAD@RENE

Men det finnes en annen gruppe innflytel-
sesrike mennesker som bedrifter kan dra
nytte av i sosiale medier. Merkeambassa-
derer er vanlige kunder som liker deg sa
godt at de uoppfordret anbefaler deg til
andre. De er ikke ngdvendigvis opinions-
ledere i produktkategorien du opererer i,
og de har sannsynligvis ikke en stor «til-
hengerskare» lik den bloggere har, men
de har en unik lidenskap for deg og dine
produkter. Dette gjer de til en mer trover-
dig kilde til vareprat enn det for eksempel
bloggere er.

Merkeambassaderenes lidenskap gjor
at de prater om deg bade ofte og med pa
en sveert positiv mate, noe som skiller dem
fra dine andre kunder. Figur 2 viser hvordan
Norges Sjematrad har kategorisert forbru-
kere av fisk og sjgmat ut i fra hvor ofte og
hvor positivt de prater om norsk sjgmat.
Den storste gruppen, kalt «Tilfredse», er
forbrukere som er positive i sin omtale,
men som kun prater av og til. Ambassadg-
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rene utgjer en betydelig mindre gruppe,
men vil pa grunn av villigheten til 4 prate
om norsk sjgmat og styrken i sine anbefa-
linger allikevel veere den viktigste kilden til
positiv omtale for merkevaren.

VERDIER ENDA VIKTIGERE
Og det er disse to aspektene som gjar
merkeambassadaerer til en sentral faktor
for bedrifters suksess i sosiale medier.
Multiplikator effekten i sosiale medier gjor
nemlig at man ikke trenger hete Oprah
Winfrey eller Ashton Kuthcher for og veere
en effektiv talsperson for et merke. En
lidenskapelig kunde kan veere vel sa effek-
tivt. En hovedprioritering
for & oppna suksess
i sosiale medier
bar derfor veere a
oke gruppen med
ambassadarer.
Paradokset er at
merkeambassade-
rer ikke oppstar pri-
meert pa bakgrunn
av din tilstedevee-
relse eller innsats i
sosiale medier. Mer-
keambassadarer
oppstar pa bakgrunn
av de kundeopplevel-
sene du gir dem i det
«virkelige» liv. For eksempel, hvis du gar
fra & tilby ordinzer kundeservice og gjen-
nomsnittlige kundeopplevelser til ekstraor-
dineer kundeservice og eksepsjonelle kun-
deopplevelser, vil du garantert omforme
flere av kundene dine fra «tilfredse» til
«ambassadgrer». Dette er tanken bak
strategien til den nettbaserte skobutikken
Zappos, som har blitt en milliardbutikk ved
a prioritere investeringer i kundeservice
framfor reklame.

Men det er en faktor til som vil bidra til
& omforme tilfredse kunder til ambassade-
rer. Kunder blir ikke lojale til merker kun pa
grunn av merkenes funksjonelle egenska-

per, men ogsa pa grunn av hva de symbo-
liserer. De symbolske egenskapene «bru-
kes» av kundene for & fortelle om hvem
de er og hvilken gruppe de tilherer. En av
grunnene til at kunder blir ambassaderer
er at de far bekreftet

eller fremhevet
sider ved seg
selv gjennom
sin relasjon til
merket. For
a skape mer-
keambas-
sadarer er
det der-

for avgjerende at bedriften din har en filo-
sofi eller verdier som resonerer hos kun-
dene. Og vi snakker ikke her om verdier
som er skrevet pa et strategidokument
og puttet i en skuff. Vi snakker om ver-
dier som vises i handlinger, og som etter
hvert blir synonymt med merkevaren. For
eksempel, TOMS Shoes har bakt bedrif-
tens verdier rett inn i forretningsmodellen.
For hvert par sko de selger sa sender de et
par sko til et barn som trenger det. Dette
resonerer med kundene, og har skapt mer-
keambassaderer som brenner for & fortelle
om merkevaren til andre.

HVOR JOBBEN GJARES
De forste stegene for & lykkes i sosiale
medier handler med andre ord om den
jobben du gjer utenfor sosiale medier. Du
maé levere ekstraordinaer produkt- og ser-
vicekvalitet, og du ma serge for at merket
ditt stér for noe meningsfylt, noe som kun-
dene dine gnsker & identifisere seg med.
Nar du har kommet dit, er tiden inne for
a tenke pa hvordan du kan bruke sosiale
medier for & forsterke effekten av dine
merkeambassaderer.
Og her kommer Facebook-siden din inn
i bildet. Blant de som «liker» deg pa Face-
book vil sannsynlig-
vis flere veere dine
ambassadarer.
Identifiser disse
og inviter dem
til & bli en del
av ditt ambas-
sadarprogram.
Den amerikanske
restaurantkjeden
Chili's gjorde nettopp
det. De startet med &
stille sparsmalet «Hvor
sannsynlig er det at du
vil anbefale vart merke
til en venn eller kollega?»
pa sin Facebook side. De
som svarte 9 eller 10 (pa en skala fra
1 til 10) ble vurdert som ambassaderer.
Deretter la de til rette for at ambassade-
rene kunne f& delt sine opplevelser med
andre forbrukere, blant annet gjennom &
skrive anmeldelser. Dette skapte tusener
av positive anmeldelser for Chili's, og er
et eksempel pad hvordan bedrifter kan
integrere opplevelsesbasert vareprat i sin
strategi for sosiale medier.

AMBASSADBRENES FUNKSJONER

For Chili's var denne satsningen pa ambas-
sadarer en effektiv mate & fa rekruttert nye
kunder pa. Men det er bare et av omra-
dene hvor ambassadarer kan spille en vik-

l Et sentralt aspekt ved
vareprat er at de som
prater ikke har noen
kommersielle interesser av
det som blir sagt. Det er
derfor vareprat scorer
Sdpass mye hoyere pa
troverdighet enn reklame.

tig rolle for bedriften din. La oss se pa fire
sentrale funksjoner en ambassadgrer kan
ha, og som du kan dra nytte av gjennom
sosiale medier:

B Rekruttere nye kunder. A rekruttere nye
kunder er den mest &penbare funksjonen
til merkeambassadarer. De brenner for &
anbefale merket ditt til andre, og som tid-
ligere nevnt er anbefalinger den viktigste
informasjonskilden nar forbrukere gjer et
merkevalg. | sosiale medier vil disse anbe-
falingene vaere spesielt effektive, sa bedrif-
ter ma legge til rette for at ambassaderer
kan dele sin lidenskap der. Dette kan blant
annet gjeres ved a &pne for kundeanmel-
delser pa bedriftens nettside, samt ved &
skape og dele innhold som ambassade-
rene kan dele videre med sine nettverk.

M Forsvare deg mot negativ vareprat. At
noen, for eller siden, vil poste en negativ
kommentar om merket ditt i sosiale medier
ma du nesten forvente. For a hindre at slike

l Forbrukere har alltid
foretrukket & fa
informasjon om merker fra
andre forbrukere framfor
bedriften som selger dem.

negative kommentarer skader merkevaren
din ber de raskt imgtekommes av bedrif-
ten. Problemet er at overvakningssyste-
mer som kan fange opp negativ vareprat er
kostbart. | tillegg er det ressurskrevende &
ha ansatte som sitter klare til & respondere
pa negative kommentarer. Men om du har
merkeambassadarer vil de ofte hjelpe deg
med denne jobben. Merkeambassadarer
kan nemlig oppleve et angrep pa et merke
de statter som et angrep pa seg selv, noe
som motiverer dem til & ta til forsvare deg.
Og ofte er merkeambassaderer tidlig ute
med & oppdage negativ vareprat, og kan
derfor hindre at diskusjoner utvikler seg i
en negativ retning fer du har fatt mulighet
til & respondere.

B Hjelpe deg i innovasjonsprosessen. A
utvikle produkter som kundene dine vil ha
er utfordrende, og suksessraten for nye
produkter er lav. En mulighet, som kan oke
suksessraten, er & apne opp innovasjons-
prosessen og involverer merkeambassa-
derene dine i den. Merkeambassaderer
kjenner produktene dine godt; de vet hva
som eventuelt er galt med dem og har
ideer for hvordan de kan forbedres. Kunder
som blir spurt om rad knytter seg dessuten
neermere bedriften, og kan derfor sees pa
som et initiativ for & styrke relasjonen til
ambassaderer.

M Avlaste ditt serviceteam. Kundeservice
er generelt en byrde, bade for bedrifter og
kunder. For bedrifter er det forbundet med
kostnader, mens for kunder er det forbun-
det med & sitte hare pa Celine Dion san-
ger i et kvarter far man kommer igjennom
til en middels hjelpsom kundekonsulent.
Mange kunder har heldigvis oppdaget at i
ulike nettforum og sosiale nettverk er det
andre forbrukere som kan veere til vel sa
god hjelp som en kundekonsulent. Dette
er typisk merkeambassaderer, som uten &
kreve noe i retur, bruker mye av sin tid pa
a svare pa spersmal og komme med nyt-

tige rad til andre forbrukere. Noen bedrifter
har sett muligheten i & sette merkeambas-
sadarenes hjelpsomhet i system, og har
opprettet forum hvor kundene kan hjelpe
hverandre.

Merkeambassadgrer trenger altsa ikke
bare veere kunder som kjgper dine pro-
dukter og som anbefaler dem til sine neer-
meste venner. Om du legger til rette for
det vil de veere de som snakker varmt og
deg pa sin blogg og i sine sosiale nettverk,
de som gir deg 5-stjerners anmeldelser pa
din hiemmeside, de som forsvarer deg mot
«klagerne», de som hjelper deg med & lage
bedre produkter, og de som yter service
ovenfor andre kunder. Vet du hvem dine
merkeambassadgrer er? Har du en plan for
hvordan de kan bli en del av ditt markeds-
feringsapparat i sosiale medier? Hvis ikke
gar du sannsynligvis glipp av en stor mulig-
het til & omforme ikke-kunder til kunder og
sosiale medier til salg.
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