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Sammandrag:

Hur foretag kommunicerar med dess kunder har forandrats drastiskt under de senaste aren
samtidigt som konkurrensen pa marknaden blir hardare. Fortroende och autenticitet blir
alltmer viktigt for att fa sin rost hord bland Gvermattade annonser. Tankeledarskapsmark-
nadsforing kan ge en konkurrensfordel genom att differentiera sig fran konkurrenter ge-
nom att vara valkéand for att ha expertis om en viss marknad eller industri och dess utma-
ningar. Syftet med detta examensarbete &r att redogora vad tankeledarskap som mark-
nadsforingsstrategi innebér och samtidigt analysera Beamex Oy Ab:s nuvarande tankele-
darskapsstrategi. Den teoretiska referensramen ar baserad pa tidigare forskning om tan-
keledarskap och marknadskommunikation. Som metod har en fallstudie anvénts dar fallet
begréansas till uppdragsgivaren. Datainsamlingen har genomforts med hjalp av tva semi-
strukturerade intervjuer med tva av foretagets anstéallda som &r insatta i foretagets tanke-
ledarskap. Studiens resultat visar att foretaget &r i ett tidigt skede av implementering av
tankeledarskapsmarknadsforing men har identifierat de viktigaste faktorerna for att detta
ska lyckas. En bra tankeledarskapsstrategi for Beamex innebér bland annat att erbjuda
relevanta insikter om industrins utmaningar och kunna kommunicera detta pa ett sakkun-
nigt och engagerande sétt. For foretaget innebar tankeledarskap att de ska differentiera
sig fran konkurrenter och kunna paverka samhéllet pa ett stérre plan och driva industrin

framat.
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Abstract:

The way companies communicate with their customers has changed drastically in recent
years while the competition on the market is getting tougher. Trust and authenticity are
becoming increasingly important to get your voice heard among oversaturated advertise-
ments. Thought leadership can provide a competitive advantage by differentiating a com-
pany from competitors by being well-known for having expertise about a particular mar-
ket or industry and its challenges. The aim of this thesis is to explain what thought lead-
ership as a marketing strategy means and at the same time analyze Beamex Oy Ab’s
current thought leadership strategy. The theoretical frame of reference is based on previ-
ous research on thought leadership and marketing communication. As a method, a case
study has been used where the case is limited to the client. The data collection has been
carried out using two semi-structured interviews with two of the company’s employees
who are familiar with the company’s thought leadership. The results of the study show
that the company is in the early stages of implementing thought leadership marketing but
has identified the most important factors for this to succeed. A good thought leadership
strategy for Beamex means, among other things, offering relevant insights into the indus-
try’s challenges and being able to communicate this in a competent and engaging way.
For the company, thought leadership means that they can differentiate themselves from
competitors and be able to influence society on a larger scale and drive the industry for-

ward.
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1 INTRODUKTION

Som konsument i den digitala varlden vi lever i idag mots vi konstant av budskap i olika
former. Ofta &r informationen vi méts av produktfokuserade, ibland irrelevanta annon-
ser dar kommunikationen &r enkelriktad. Enligt Scott (2015) ar detta marknadsféringens
foraldrade regler, dar marknadsforing enbart handlade om annonsering — och annonse-
ring handlade enbart om att salja produkter. Reglerna for marknadsforing har andrat och
tack vare internet har organisationer méjligheten att na ut till konsumenter genom olika
form av media med hjalp av tankeledarskap — konsten att leverera larorikt snarare an en-

kelriktat forséljningstungt innehall (Scott, 2015).

Som en foljd av att konsumenter dagligen mots av irrelevant information, beskriver
Cundari (2015) att kopbeteendet hos dem har forandrats. Enligt Edelman (2022 s. 5) har
fortroendet for media och regeringen bland konsumenter minskat, medan 61% av re-
spondenterna anser att affarsverksamheter &r den enda betrodda institutionen. Darfor har
marknadsforingen inom féretaget en stor roll under kundens hela livcykel — fran att

skapa medvetenhet och engagemang till att vinna kundens fortroende.

| detta sammanhang papekar Scott (2015) att genom att inkludera tankeledarskapsinne-
hall i sin marknadsforingsstrategi kan foretag positionera sig som en expert och en palit-

lig resurs utan att 6verdsa kunder med desinformation.

Intresset for tankeledarskap, som ar grunden till denna forskning véckte mitt intresse

under min tid som marknadsforingspraktikant pa Beamex Oy Ab. Tankeledarskapsinne-
hall som marknadsforingsstrategi ar ett relativt nytt omrade, bade for mig och till en viss
del for uppdragsgivaren men samtidigt en effektiv metod inom innehallsmarknadsforing

for att na ut till sin 6nskade malgrupp och skapa lojalitet.

1.1 Beamex Oy Ab

Uppdragsvigaren for detta examensarbete &r Beamex Oy Ab. Beamex grundades ar
1975 i Jakobstad och producerar kalibratorer, kalibreringsmjukvara och tjanster for att
forbattra kunders kalibreringsprocesser. Foretaget har dotterbolag i Frankrike, Tyskland,
Storbritannien, Kanada och USA och idag anvander dver 12 000 foretag i 139 lander

deras produkter (Beamex Oy Ab, 2022).
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Beamex stravar att vara den basta kalibreringsteknikpartnern for sina kunder, partners

och andra intressenter. Marknadsforingsfunktionen inom Beamex har en vésentlig roll i
att astadkomma detta och stoder det genom tre centrala verksamhetsomraden. Dessa tre
omraden &r att starka foretagets varuméarke, mojliggora marknadsutveckling och att er-

bjuda en enhetlig kundupplevelse i varje fas av kundlivscykeln.

For att lyckas med dessa tre mal anvander marknadsforingsfunktionen i foretaget olika
former av aktiviteter, vilket inkluderar bland annat innehallsmarknadsféring, bloggar,
evenemang, sociala medier, SEO och SEM. Med hjalp av att utnyttja dessa aktiviteter
har foretaget som syfte att bygga upp varumérkesk&nnedom och placera sig i den fore-
dragna marknadspositionen, samt att utveckla och starka den digitala marknadsforingen
genom att framfora konsekventa meddelanden och lyfta fram foretagets unika kunder-

bjudande.

1.2 Problemformulering

Beamex har en omfattande kommunikationsstrategi som fungerar pa tre nivaer for att na
specifika malgrupper. Foretaget har under sina ar erbjudit framst produktfokuserade
kampanjer i form av videor, bloggar, white papers, fallstudier, webinars och artiklar for
sina kunder. Produktkampanjerna fungerar bra och uppskattas av malgruppen tekniker
och ingenjorer, men for att na ut till en bredare malgrupp, vilket for foretaget innebar
hdgre uppsatta beslutsfattare och samhéllet, kréavs det mer &n att endast marknadsfora

produkter och tjanster.

Under senare tid har Beamex borjat producera tankeledarskapsinnehall vilket inte direkt
inkluderar deras produkter, utan mer larorikt innehall som pa lang sikt ska resultera i att
foretaget ses som en sakkunnig expert inom processindustrin samt ha en samhalleligg

paverkan.
Fragestallningen for detta lardomsprov lyder:

Vad innebér en bra tankeledarskapsstrategi for Beamex?
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1.3 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att redogora vad tankeledarskap innebar och dartill analysera
hur Beamex tankeledarskapsstrategi har fungerat hittills samt méjliga problem och l&r-
domar som kan utmynna till nya férandringar for att na framgang och bli den énskade

tankeledaren inom sin bransch.

Detta arbete avgransas till att endast fokusera pa uppdragsgivarens marknadsforingsstra-

tegi.

1.4 Definitioner

| detta lardomsprov kommer jag anvanda det svenska ordet tankeledarskap (fran eng-

elska thought leadership).

Tankeledarskap kan definieras som en del inom innehallsmarknadsforing for att bygga
upp trovérdighet och befésta sig som en expert och auktoritet inom sin industri. Huvud-
malet med tankeledarskap ar inte att skapa forsaljningstungt innehall, utan mer pedago-
giskt och anvandbart innehall (Riserbato, 2022).

1.5 Relevans

Hur foretag kommunicerar med dess kunder har forandrats drastiskt under de senaste
aren samtidigt som konkurrensen pa marknaden blir hardare. Fortroende och autenticitet
blir alltmer viktigt for att fa sin rost hord bland dvermattade annonser. Thiel et al.
(2018) forklarar att tankeledarskapsmarknadsforing kan vara avgorande for B2B-fore-
tag, sarskilt de som erbjuder komplexa produkter, tjdnster och lésningar. Sonnenklar
(2021) poangterar darmed att framgangsrika tankeledare kan skilja sig fran andra i sin
bransch genom att dela unik och larorik information till sina malgrupper vilket kommer

att vara viktigt i ar framover.
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2 TEORI

| detta kapitel kommer forskningens teoretiska referansram att presenteras som ar upp-
delad i tre sektioner. For att kunna fordjupa sig inom tankeledarskap ar det viktigt att ha
en grundlaggande forstaelse for marknadsforing och kommunikation. Darmed inleds
detta kapitel med en 6verblick av vad marknadskommunikation ar samt dess utveckling
och vikt for B2B-foretag. Vidare diskuteras kommunikationsprocessen, innehallsmark-
nadsforing och slutligen tankeledarskap. Kapitlet avslutas med att sammanfatta den teo-

retiska referensramen.

2.1 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation &r en brett anvénd term vilket Egan (2019) definierar
som “’the means by which a supplier of goods, services, values and/or ideas represents
itself to its target audience with the goal of stimulating dialogue, leading to a better

commercial or other relationship” (s. 11).

Som citatet askadliggor innebar marknadskommunikation sattet hur en leverantor repre-
senterar sina produkter, tjanster, varderingar eller idéer till sin malgrupp i hopp om att
stimulera dialog och skapa nagon typ av relation. Egan (2019) tillagger att ovannamnda
definition betonar idén om att informera, paminna eller 6vertala malgruppen att agera,
vilket kan innebéra deltagande i en viss handling eller att en reaktion ska véckas, har

sker det alltsa ett utbyte mellan tva parter.

2.1.1 Vikten av marknadskommunikation for B2B foretag

Marknadsforing inom B2B sektorn ar av stor betydelse av det faktumet att i industrilander
svarar inkop gjorda av organisationer mer &n halva av all ekonomisk aktivitet (Rizomyli-
otisetal., 2017). Képprocessen inom B2B-foretag (business-to-business) ar komplex och
mer langvarig an inom B2C-foretag (business-to-consumer) och darmed menar Egan
(2019) att kopbeslut baserar sig ofta pa psykologiska faktorer som rykte, fortroende, flex-
ibilitet och tillforlitlighet. Ddrmed &r marknadskommunikation for B2B-foretag en viktig
del for att bland annat skapa varumarkeskannedom och langvariga forhallanden. Ri-

zomyliotis et al. (2017) skriver att vikten av marknadskommunikation kan ibland
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glémmas bort och upplevas som en extra kostnad an en investering for foretag. Eftersom
inkdp inom B2B-foretag ofta innebér storre kostnader och risker, &r vélstrukturerade
kampanjer och korrekt information en sjalvklarhet. Darfor & kommunikationen en av de

viktigaste delarna ndr man marknadsfor B2B-foretag.

2.1.2 Utvecklingen av marknadskommunikation

Samtidigt som marknaden utvecklas och forandras maste marknadsforingsstrategier och
marknadskommunikation i synnerhet anpassas till férandringarna. Egan (2019) poédngte-

rar fyra utvecklingar (figur 1) som har en stor effekt pa marknadskommunikationen

framdver.
Perceived movement from ’ Perceived movement to
Mass communication 2 D} Targeted communication
Selective communications tools b’» Digital convergence

S F,> Recognition of importance of service

Dominated by consumer goods I BoT) saciors

Mechanical/analogue tools b> Digital tools

Figur 1. Developments in marketing communications. (Egan, 2019)

Som figuren visar galler den forsta utvecklingen masskommunikation som har under sen-
aste decennierna forandrats till mer personlig och riktad kommunikation (targeted com-
munication). Masskommunikation har varit en huvudsaklig strategi sedan den industriella
revolutionen vilket innebér att foretag &amnar kommunicera till s& manga personer som
mojligt samtidigt. Utvecklingen av internet och datainsamlingsverktyg har gjort det moj-
ligt for foretag att analysera och mata effektiviteten vilket vidare har gjort det genomfor-
bart att rikta sin kommunikation till individuella personer. Egan (2019) poéngterar dock

att dessa tva typer av kommunikationsformer har bade sina for- och nackdelar.

En annan utveckling beror forandringen fran anvandningen av selektiva kommunikat-
ionsmedel till en sa kallad integrerad marknadskommunikationsstrategi (IMC). Egan
(2019) definierar IMC som en process dar reklamverktyg anvands pa ett sammanhang-

ande satt vilket vidare innebar att alla sidor av foretagets marknadsforingsaktiviteter kan
15



paverka kopprocessens stadier med syftet att leverera konsekventa och enhetliga budskap.
Trots att anvandningen av IMC har sina fordelar, papekar dock Egan (2019) att processen

inte ar fullt accepterat i akademiska bocker.

Den tredje forandringen angar dvergangen fran att marknadsforing av konsumentvaror
har legat i fokus till att marknadsforingen inom B2B sektorn har blivit alltmer viktigare
for att skapa langvariga relationer. Egan (2019) beskriver denna forandring som en mer
holistisk modell dar bade intern och extern kommunikation har en viktig roll for att framja

och utveckla langvariga relationer mellan organisationer och konsumenter.

Den sista utvecklingen inom marknadskommunikation galler den digitala revolutionen.
Fastén traditionell media och anvandningen av till exempel press, radio och television har
en viktig del i att nd ut till kunder, har digitala verktyg skapat en annu storre mojlighet
for foretag att kommunicera snabbare och mer effektivt. Som ett resultat av digitalisering-
ens evolution har dven kommunikationsprocessen utvecklats, fran att tidigare har varit
huvudsakligen en enkelriktad process, till den mer nuvarande tvavagskommunikationen
(Egan, 2019).

2.1.3 Kommunikationsprocessen

Kommunikation handlar om vetenskapen om att 6verfora information dar ett utbyte fo-
rekommer. Smith & Zook (2019) understryker vikten av ett utbyte av information ska
ske for att kommunikationen ska bli effektiv. Detta géller bade allman kommunikation i

vardagen men &ven inom marknadsforing.

Det finns tre huvudsakliga delar (figur 2) som utgér kommunikation; avséandare (kélla),

meddelande och mottagare.

Sender Receiver

Figur 2. Simpel kommunikationsmodell. (Smith & Zook, 2019)
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Som figuren askaddligor ar denna modell en enkelriktad form av kommunikationspro-
cessen dar forutsattningen &r att avsandaren ar aktiv och mottagaren ar passiv samtidigt
som meddelandet forstas korrekt. Modellen kan forklaras genom att meddelandet ko-
das”, skickas vidare via en mediakanal och ”avkodas” av mottagaren, om inga stor-
ningar forekommar. Denna simpla modell skildrar en ideal situation mellan varje enhet
dar inga distraherande faktorer inkluderas som skulle kunna paverka eller stora proces-
sen, t.ex. brus. Smith & Zook (2019) tillagger att perfekta sandningsforhallanden inte
existerar eftersom brus nastan alltid forekommer i verkligheten, detta fortydligas i figur
3.

Noise m—
Y Y Y
Sender Encoding Message Decoding Receiver

A |
Feedback Z

Figur 3. Kommunikationsprocessen. (Smith & Zook, 2019)

Som figur 3 demonstrerar férekommer det brus (noise) bland kodningen, meddelandet
och avkodningen. Brus eller frammande faktorer som Smith & Zook (2019) forklarar
det som, kan besta av utomstaende ljud, ljus, egna uppfattningar, andra annonser eller

vilken faktor som helst som majligen distraherar eller forvranger meddelandet.

Modellen visualiserar ocksa en riktning fran mottagaren tillbaka till avsandaren dar re-
spons férekommer. Responsen kan innebdra att mottagaren t.ex utfor en viss handling,
andrar sitt beteende eller attityd. Respons ar en viktig faktor for avséandaren for att eva-
luera hur val meddelandet eller informationen har natt mottagaren. Denna kommunikat-

ionsprocess innebar alltsa ett tvavagsflode av information, dvs. ett utbyte.

Forutom brus kan anda faktorer paverka hur val mottagaren tar emot meddelandet eller
budskapet. Smith & Zook (2019) forklarar trovardighet som en faktor som kan avgéra
meddelandets framgang eller misslyckande. Trovardigheten i budskapet, dess avsandare
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samt det valda mediet var informationen dverfors har en stor paverkan hur mottagaren
kommer att agera. | forsta hand bor alltsa budskapet och kéllan vara trovardigt, detta i
sin tur paverkas av palitlighet och expertis. Trovardighet och expertis kan grunda sig pa
bland annat rekommendationer fran kunder, publicerade artiklar, konferenstal, utmar-
kelser, den upplevda kvaliteten pa varumarket och aven visuella och grafiska aspekter
(Smith & Zook, 2019).

2.2 Innehallsmarknadsféring

Smith & Zook (2019) beskriver innehallsmarknadsféring som innehall som ska inspi-
rera, underhalla, utbilda, informera, hjalpa och beléna kunder. Innehallet som foretag
producerar kan kommuniceras via manga mediealternativ sasom videor, webinarier,
bloggar, infografik, artiklar, tal, white papers och bocker. Idag har innehallsmarknadsfo-
ring blivit en viktig del av organisationers kommunikationsstrategi pa grund av konkur-
rensfordelaktiga orsaker. Nio av tio konsumenter forvéntar sig att foretag ska erbjuda
innehall, men konsumenterna anser att 58 procent av allt innehall de mots av ar irrele-
vant (Smith & Zook, 2019). Att skapa relevant innehall som har mervarde for kunder

vid ett exakt tillfalle kan dock vara en utmaning.

En del innehall &r battre skapade for specifika mal eller uppgifter. Som tidigare namnt
kan syftet vara allt fran att underhalla, utbilda, informera eller belona. Det &r lonsamt att
analysera vad malet med innehallet &r fran kundresans synvinkel — vill man skapa med-
vetenhet, konsideration eller forséljning? Kaplan (2020) skriver att effektiv innehalls-
marknadsforing leder kunderna in till foretaget, och inte tvartom, som i traditionell,
massmarknadsforing. Kaplan tillagger att innehallsmarknadsforing inte handlar om att
marknadsfora ens produkter, utan syftet &r mera att bygga ett foretags varumérke samti-
digt som att upplysa och utbilda ens malgrupp. Enligt Kaplan (2020) ses innehallsmark-
nadsforing generellt som distribuerandet av innehall med malet att skaffa och engagera
kunder. Han tillagger att innehallsmarknadsforing ar relevant for bade B2C- och B2B-

foretag.
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Smith & Zook (2019) adderar att innehallsmarknadsféring kan innebara att foretaget
maste tanka som en redaktor — uforska aktuella amnen och trender som intresserar mal-

gruppen, vilket fors vidare till tankeledarskap.

2.3 Tankeledarskap — den hdgsta strategiska nivan av inne-

hallsmarknadsforing

Tankeledarskap definierades kort i kapitel 1.4, varav i detta kapitel &mnar skribenten att

forklara @mnet mer noggrant.

2.3.1 Definition av tankeledarskap

Kaplan (2020) tydliggor tankeledarskap som en underavdelning av innehallsmarknads-
foring vilket Prizeman (2015) citerar som foljande i boken The Thought Leadership

Manual:

Thought leadership is all about understanding the big trends that are affecting your customers,
and being known for it through having demonstrated this expertise by creating attention-grab-
bing insights. [...] It is about developing insights on the impact and implications of important
matters affecting clients, stakeholders and opinion formers, and sharing them. (Prizeman, 2015 s.
7)

Tankeledarskap handlar alltsa om att forsta de trender som paverkar marknaden, ens
kunder eller en viss industri, och vidare kunna utveckla insikter och dela sin expertis om
de viktiga @mnen som berdr malgruppen. Prizeman (2015) tillagger annu att tankeledar-
skap handlar i grund och botten om att ha en stark och intressant synpunkt pa ett visst
amne, som ar stodd av bevis och som ar betydelsefull for ens kunder, och darefter fa er-
kannande genom att kommunicera om det. Tankeledarskap &r i allmanhet mer lampat
for B2B-foretag men kan dven tilldmpas inom konsumentforetag. Speciellt inom B2B
sektorn ar tankeledarskap viktigt eftersom képprocessen &r komplex och langre an for
B2C-foretag.

Prizeman (2015) ger fram tva metoder av tankeledarskap:
1. Att utfora tankeledarskap: skapa och publicera insikter som &r av intresse for ens

kunder.
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2. Attvara en tankeledare: att vara erkand for sina insikter och kunskaper samt att

ha trovardigheten att kunna paverka andra.

For att bli en tankeledare kravs det att man i allmanhet har utfort mycket tankeledarskap
tilldgger Prizeman (2015). Som tidigare namnt ses tankeledarskap som en underavdel-
ning av innehallsmarknadsféring. Kaplan (2020) poangterar en skillnad mellan inne-

hallsmarknadsforingens delar, detta kan ses nedan i figur 4.

VOLUME VS. IMPACT

MAIOR ? o |

Impact of
Ideas on
Potential
Buyers

/ VOLUME OF CONTENT \

Figur 4. Innehallsvolym vs képpaverkan. (Kaplan, 2020)

Figur 4 illustrerar en pyramid av innehallsmarknadsféringens nivaer. Figuren visar for-
hallandet mellan méngden innehall och dess inverkan pa potentiella kopare. | toppen av
pyramiden syns tankeledarskap som en del av innehallsmarknadsféring vilket har en
stor potential att paverka kopare. Ju bredare nivan ar desto mindre paverkan har det pa
kundbeteende, t.ex. varumarkesannonsering och produkterbjudanden. Naturligtvis har
annonsering en vasentlig roll att framja ett foretag, men paverkar séllan en hel bransch
eller industri, sasom tankeledarskap kan (Kaplan, 2020).
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2.3.2 Vikten av tankeledarskap

Eftersom affarsvérlden kan vara ofgrutsagbar och standigt férdndras kan nya utmaningar
uppsta. Foretag och personer som har insikt i dessa utmaningar, forklarar Prizeman (2015)

som en stor konkurrensfordel i att fanga till exempel chefers och andra kunders intresse.

For att synas pa dagens overmattade marknad kravs det att foretag kan differentiera sig
fran sina konkurrenter, vilket kan vara en utmaning. Foretag ar tvungna att sticka ut och
bli minnesvarda i huvudet pa kunden. Féretag som tydligt skiljer sig fran sina konkurren-
ter, och har en tydlig vardeproposition (fran engelska value proposition), det vill saga hur
man levererar mervérde i jamfoérelse med ens konkurrenter, kan bli mer minnesvérda hos
kunderna. Detta mojliggor vidare att kunder foredrar och rekommenderar foretaget. Ett
sétt att sticka ut ar att vara valkand for att ha expertis om en viss marknad eller industri
och dess utmaningar. Tankeledarskap kan alltsa mojliggora att kunder ser ett foretag (eller
en person) som en expert genom att den har expertkunskap inom ett visst omrade som &r
viktigt for kunden (Prizeman, 2015).

Prizeman (2015) séager att hogtuppsatta beslutstagare pa foretag forvantar sig att foretag
ska erbjuda vérdeskapande tjanster och tankeledarskap. De ar valmedvetna om att féretag
ar bra pa vad de an gor pa en teknisk niva, men de raknar med att foretag har visionen
och kunskapen for att kunna hjélpa dem pa en mer strategisk niva. Prizeman fortsatter att
forklara att tankeledarskap &r ett av de béasta sétten att nd hogre chefer eftersom de koper

sjélva idéerna om hur deras problem ska l6sas.

2.3.3 Byggandet av tankeledarskap

Prizeman (2015) listar olika satt som tankeledarskap kan kommuniceras pa. Dessa ar
bland annat rapporter, white papers och artiklar, bocker, online via hemsidor och sociala
néatverk som LinkedIn, Twitter, bloggar samt verbalt genom méten, podcasts och videor,

intervjuer och andra evenemang.

Skapandet av tankeledarskapsinnehall kraver att man forst identifierar malgruppen, am-
nen for sjalva innehallet och kanalerna eller verktygen kommunikationen kommer att ske

i. Enligt Anderson (2020) ar det viktigt att innehallet produceras i en kombination av olika
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media (kanaler) eftersom méanniskor lar sig pa olika satt. Anderson forklarar tre olika satt
som manniskan lar sig pa; visuellt, auditivt samt kinestetiskt (rorelse). Genom att variera

innehall i dessa tre olika format ar chansen hogre att na ut till flera kunder.

Visuellt innehall innebar att anvandaren foredrar ord och bilder, exempelvis genom att
lasa bloggar eller betrakta bilder. Att skriva bloggar ar ett kostnadseffektivt medel for
tankeledarskap samtidigt som formatet ger givande information till l&saren. Anderson
(2020) forklarar dessutom att bloggar ger en forstaelse for kunden om vem du &r och vad
du gor genom att erbjuda insikter och perspektiv pa séarskilda amnen. Regelbundna blog-
ginlagg som innehaller relevanta sokord ¢kar dven chansen att synas i sokresultat. An-
derson tillagger att anvandningen av bilder, illustrationer och infografik i ett blogginlédgg
inte endast gor det mer visuellt tilltalande, utan ocksa hjélper att vagleda lasaren till sjalva
poangen och idéerna du vill lyfta fram. Anvandningen av interna lankar i blogginldgg kan

dven oka chansen att lasaren konsumerar mer innehall pa hemsidan.

Auditivt innehall ar innehall som anvandaren konsumerar genom ljud. Ett effektivt verk-
tyg for auditivt innehall ar podcasts. Anderson (2020) sager att podcasts ar ett personligt
satt att fa kontakt med en publik samt ett enkelt och bekvamt sétt att konsumera innehall.
Podcasts &r ett intressant verktyg eftersom foretag kan inkludera musik, géster och till
exempel intervjuer med experter inom den valda industrin, vilket vidare skapar trovar-
dighet och autenticitet. Anderson forklarar vikten av att anvénda podcasts i sin tankele-
darskapsstrategi pa basis av att anvandare av podcasts utgor 56% man respektive 44%
kvinnor. Dartill har antalet lyssnare per manad 6kat mer &n 75% sedan 2013 (Anderson,
2020).

Kinestetiskt innehall kan produceras i form av videor. Video &r ett kraftfullt verktyg ef-
tersom det bygger trovardighet. Anderson (2020) presenterar att 54% av anvéndare vill
se mer videoinnehall fran ett varuméarke som de litar pa samt att i genomsnitt spenderar

en anvandare 88% mer tid pa en webbplats om videor &r tillgangliga.

Kaplan (2020) namner att de valda &mnena ska fora samman kundernas intressen och
behov, med foretagets expertis. Effektivt tankeledarskap gar ocksa hand i hand med fo-

retagets vision, mission och syfte. Vasentliga fragor att reflektera over &r:
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- Vilka ar foretages kompetensomraden?
- Vad vill foretaget ses som expert pa?

- Vem i foretaget kan forse detta?

Identifiera de viktigaste trenderna, behoven och problemen inom den valda industrin. For
B2B-foretag ar LinkedIn en viktig plattform for tankeledare att etablera sig pa. Kaplan
foreslar att deltagande i grupper inom den valda industrin &r ett effektivt satt att mark-
nadsfora sina idéer och expertis pa. Delta i grupper dar dina kunder ar och bidra i dis-
kussioner. LinkedIn erbjuder ocksa personer och foretag att publicera forutom korta in-
lagg, ocksa langre artiklar (fran engelska long-form posts) dar de valda trenderna kan
kommuniceras. Forutom LinkedlIn, & Twitter en annan effektiv plattform for tankeledar-
skap. Borja med att identifiera hashtags som anvénds inom den valda industrin samt nyck-
elpersoner som anses vara relevanta for de valda @mnena och trenderna. Bygg upp ett
natverk med dessa nyckelpersoner for att driva in foretagets namn i konversationerna
(Kaplan, 2020).

Nar malgrupp, amne och kanaler &r identifierade och valda for tankeledarskapsstrategin
ar nésta steg utforandet eller lanseringen. Som diskuterat i kapitel 2.1, innebar marknads-
kommunikation ett utbyte av information med syfte att skapa nagon typ av relation.
Prizeman (2015) skriver att framgangsrik marknadsforing handlar om strategi, regelbun-
denhet, konsekventa budskap och relationsbyggande. En tankeledarskapskampanj ska le-
verera detta med syfte att bygga och starka relationer pa langsikt, inte endast nagra dagar
eller som resulterar i ett engangsbyte. | stallet for att lansera kampanjen pa en gang som
varar i endast nagra veckor, ar det battre att erbjuda innehallet konsekvent som haller
under manga manader eller langre. Prizeman (2015) poéngterar darmed att tankeledar-
skap ska kommuniceras pa ett hallbart och sakkunnigt satt vilket vidare utvecklar trovar-

dighet hos malgruppen och resulterar i att féretaget ses som en palitlig leverantor.

2.3.4 Att mata effekten av tankeledarskap

Tankeledarskap handlar om att dela sin expertis och kunskap och att influera en publik
med hopp om att attityder ska forandras. Kommunikationsprocessen som tidigare disku-

terat bestar av olika element dér responsen ar viktig for avsandaren for att kunna
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analysera och mata effekten pa budskapet. Prizeman (2015) delar tre sorters matt hur

man kan mata effektiviteten pa tankeledarskap; input, output och outcome. Input inne-

bar tiden och resurserna man har lagt pa projektet och output handlar om vad du gor,

t.ex. antalet rapporter, white papers, artiklar, bloggar och inldgg. Outcome definierar

Prizeman som det viktigaste mattet for att se hur kampanjen har lyckats. Detta kan inne-

béra trafik till webbplatsen, nerladdningar av artiklar, kommentarer pa sociala plattfor-

mer, genererad pressbevakning, narvaron vid seminarier och forfragningar etc.

Slutligen poangterar Prizeman vikten av att klarlagga malsattningar sa man vet om kam-

panjen ar framgangsrik eller ej och darefter kunna gora forbattringar.

2.3.5 Framgangsrikt tankeledarskap

Framgangsrikt tankeledarskap kan se ut pa olika satt beroende pa hur foretag valjer att

implementera det. Prizeman (2015) listar dock tre metoder vilka foretag kan anvanda sig

av.

1.

2.

3.

Repetition har manga fordelar och framgangsrikt tankeledarskap bor vara utfor-
mat for att upprepas menar Prizeman (2015). Amnen och trender som foréndras
med jamna mellanrum gor att insikterna blir intressanta. Med hjélp av uppdate-
rade data och forskning inom det valda omradet kan man enklare fokusera pa olika
amnen fran ar till ar. Repetition majliggor att malgruppen forvantar sig fortsatta
insikter om &mnet vilket vidare positionerar dig som en del av industrin.

Att inkludera kunder/partners i ens tankeledarskap kan ge insikter och ett nytt
perspektiv och storre fortroende. Ett partnerskap innebér inte endast en relation
mellan forséljare och kund som manga foretag anser. Partnerskap kan inkluderas
i till exempel fallstudier, rapporter eller evenemangstal. Enligt Buday (2021)
byggs tankeledarskap pa bevis. Bevis, eller l6sningen pa ett kundproblem é&r ett
satt som kan framga i fallstudier.

Auktoritativt sprak. Om syftet med tankeledarskap &r att ha ett inflytande pa en
publik, bor sakkunnigt sprak och innehall vara en sjalvklarhet. Prizeman (2015)
markerar att nyckeln till att kommunicera idéer framgangsrikt ar bland annat att
uttrycka insikterna tydligt, minnesvart och pa ett satt som manniskor som inte &r

experter pa amnet kommer att forsta.
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2.4 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

| detta kapitel har skribenten férklarat grunderna inom marknadskommunikation och dess
utveckling, kommunikationsprocessen, innehallsmarknadsforing samt tankeledarskap.
Dessa delar har alla en viktig del inom marknadsforing och att na ut till sina kunder.
Utvecklingen inom marknadskommunikation har satt press pa foretag att kommunicera
effektivare med sina konsumenter dér budskap bor vara relevant och trovardigt vilket
vérderas hogt bland dagens konsumenter. Tankeledarskap som strategi kan ge manga for-
delar for foretag, bland annat genom att differentiera sig fran sina konkurrenter, erbjuda
mervarde och latt att fa rekommendationer fran sina kunder. Att bygga upp tankeledar-
skap innebar forst att foretag bor analysera dess kompetensomraden och expertis och vi-
dare erbjuda insikter om trender som &r relevanta for malgruppen. Innehallet som erbjuds
bor vara uppbackat av bevis och kunna erbjudas genom olika former av media for att na
ut till en bred malgrupp. Effekten av tankeledarskap kan matas genom input, output och

outcome for att analysera tankeledarskapets framgang.
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3 METOD

| detta kapitel presenteras den valda forskningsmetoden for detta arbete. Enligt Pickard
(2017) och Merriam (1994) avgor valet av metod av ett antal faktorer, inklusive forsk-
ningens syfte, forskningsfragor, publiken och resurser med mera. Den metod forskaren
amnar anvanda sig av bor vara det bésta sattet att fa forklaring pa sina fragor (Merriam,
1994).

Medan en kvantitativ forskningsmetod fokuserar mer pd numeriska data, det vill sdga
matning av kvantitet eller mangd, innebar en kvalitativ forskningsmetod att forskaren tar
hjélp av beskrivande och kvalitativa data, i stéllet for numeriska data (Pickard, 2017 s.
325). Kvalitativa data kan innebéra detaljerade beskrivningar av situationer, handelser,

manniskor, och deras attityder, erfarenheter och asikter (Merriam, 1994).

Eftersom syftet med denna forskning var att analysera och utvardera uppdragsgivaren
nuvarande tankeledarskapsstrategi, beddmdes en kvalitativ forskningsmetod, specifikt
fallstudie som den mest lampade metoden. En kvalitativ fallstudie lampar sig bést ef-
tersom informationen som samlas in inte gar att kvantifiera, utan i stallet fokuserar sig
informationen pa beskrivande data. Datainsamlingen gjordes genom tva semi-strukture-

rade intervjuer.

3.1 Fallstudie

Tight (2017) beskriver termen fallstudie” (fran engelska case study) som en forsknings-
metod dar fokuset ligger pa att fordjupa sig inom ett eller ett begransat antal fall. Detta
kan innebéra en undersokning av en specifik foreteelse; ett program, en organisation,
héndelse, person eller process menar Merriam (1994). Tight (2017) framfor ytterligare att
en fallstudie ar en holistisk forskningsstrategi vilket betyder att forskaren studerar (eller
forsoker atminstone studera) hela fallet och inte vissa sidor av det. En fallstudie kan &ven
involvera en jamforelse mellan tva och flera fall, varav denna studie begrénsas till ett

enstaka fall, det vill sdga Beamex tankeledarskapsstrategi.
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Enligt Thomas (2015) ska en fallstudie komma underfund med hur och varfér nagonting
(fallet) har hant eller varfor det kan vara sa. Genom att analysera fallet som en helhet och

fran olika vinklar kommer man narmare fragorna “hur’” och “varfor” (Thomas, 2015).

Merriam (1994) forklarar att en fordel med fallstudien som forskningsmetod &r att den
faster sig i verkliga forhallanden och aktuella handelser och darmed blir fallet som man
undersoker holistisk och omfattande. En annan fordel ar att fallstudier ger mojligheten att

kunna utnyttja flera olika metoder for insamling av data.

3.2 Val av respondenter

Eftersom uppdragsgivaren for detta lardomsprov ar Beamex Oy Ab ansag skribenten att
respondenterna som deltar i intervjun bor vara verksamma internt inom foretaget samt ha
kunskap om foretagets tankeledarskap. Valet av respondent baserade sig ocksa pa perso-
nens arbetsuppgifter samt position i féretaget. | tabellen nedan listas respondenterna, de-

ras titel, antal ar inom respektive arbetsuppgifter samt datum nér intervjuerna tog plats.

Tabell 1. Respondenter

Respondent Titel Erfarenhet Intervjudatum

Respondent A Director, Digital 27 ar 14.12.2022
Transformation

Respondent B Marketing Director | 26 ar 21.12.2022

3.3 Tillvagagangssatt och datainsamling

Inom fallstudien klargér Merriam (1994) och Tight (2017) nagra typiska kvalitativa tek-
niker for datainsamling. Dessa ar intervjuer, observation, fokusgrupper samt insamling
av dokument. Intervjuer som datainsamlingsmetod utgdr en av de viktigaste kéllorna i en
fallstudieundersokning. Bryman & Bell (2007) forklarar skillnaden mellan tva typer av
interjuver; ostrukturerade och semi-strukturerade interjuver. Ostrukturerade intervjuer
kannetecknas av att intervjun framgar mer som en fri diskussion, utan forplanerade inter-
vjufragor. En semi-strukturerad intervju skiljer sig daremot fran en ostrukturerad intervju,

genom att forskaren har pa foérhand valt ut specifika teman vilka &mnas att behandlas,
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detta kallas for en intervjuguide. Fragorna behdver dock inte stallas i den ordning som de

framgar i intervjuguiden.

Datainsamlingen for detta lardomsprov genomfordes med hjélp av tva semi-strukturerade
intervjuer med tva anstallda pa Beamex for att pa bésta satt fa fram den information som
behdvs. Intervjuerna utférdes via Microsoft Teams, dar samtalet spelades in pa skriben-
tens telefon for att garantera att all information beaktades infor transkriptionen. Infor in-
tervjun med respondent A kom vi 6verens om att genomfara den pa vara egna modersmal
(finska och svenska) och darmed har skribenten dversatt respondent A:s intervjusvar samt

citat till svenska.

3.4 Intervjuguide

For lardomsprovet har skribenten utformat en intervjuguide vilket Bryman & Bell (2007)
forklarar som en minneslista 6ver de teman som kan komma att diskuteras i intervjun.
Intervjuguiden later respondenten att svara fritt pa frgorna som ingar i guiden, men dven
oplanerade fragor kan uppkomma, vilket mojliggor mer frihet och flexibilitet hos bade
intervjuaren och respondenten. Intervjuguiden kommer delvis grunda sig pa teorin i detta
lardomsprov och innehalla bakgrundsinformation om foretaget och dess tankeledarskap.

Intervjuguiden hittas i bilaga 2.

3.5 Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och reliabilitet anvands i stor utstrackning bade i kvantitativa och
kvalitativa forskningar for att avgéra om en studie ar tillforlitlig. Validitet innebér att
datainsamlingen gors pa ratt satt for att besvara forskningsfragorna och reliabilitet innebar
att forskningen kan leda till samma resultat, om den utfors igen av till exempel en annan
forskare med samma datainsamling och metod (Tight, 2017). Thomas (2015) ndmner
dock att urval, validitet och reliabilitet & mindre betydelsefulla inom en fallstudie i jam-
forelse med andra forskningsmetoder. Kvaliteten pa en fallstudie fokuserar mer pa studi-
ens uppfattning, konstruktion och genomférande. Detta grundar sig i hur man véljer sjalva
fallet och dess kontext, val av lamplig analysmetod samt argumenten man anvénder for
att dra slutsatser (Thomas, 2015).
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3.6 Etiska fragor

Inom forskning ar etiska fragestallningar ett viktig avseende. Etiska fragor ber6r bland
annat frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet hos de som deltar i under-
sokningen (Bryman & Bell, 2007). Skribenten utformade ett informerat samtycke (bilaga
1) at intervjupersonerna i vilket undersokningens syfte, samtycke och konfidentialitet

framkommer.
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4 RESULTAT

| detta kapitel kommer resultatet av intervjuerna med respondenterna att redas ut. Kapitlet
behandlar respondenternas svar pa fragorna i intervjuguiden som ar mest relevanta med
tanke pa studiens syfte. Bland annat deras definition av tankeledarskap, foretagets nulage
géllande tankeledarskap, orsaken till att foretaget utdvar tankeledarskap samt sjélva skap-

andet av tankeledarskapsinnehall kommer att redogoras.

4.1 Beamex tankeledarskap

| bagge intervjuer kom det fram att Beamex &r i ett tidigt skede i implementering av tan-
keledarskap pa en viss niva. Under de tva senaste aren har foretaget borjat bygga upp en
tankeledarskapsstrategi, dar respondent B ndmner vikten av att ha en god uppfattning och
grund om varumérkes- och foretagsstrategi samt kommunikationskoncept. Beamex har
ett kommunikationskoncept pa tre olika nivaer; produkt-, industri- och tankeledarskaps-
niva. Dock anser respondent B att foretaget har sedan dess grund varit experter och tan-
keledare pa produkt- och industriniva inom vissa segment medan det nyaste tillagget gal-
ler purpose-driven thought leadership, det vill saga mal- eller syftestyrt tankeledarskap.

Detta innebdr att Beamex amnar visa hur foretaget ar relevant i ett stérre sammanhang.

| intervjun tillsammans med respondent B kom det fram att idéen om tankeledarskap in-
nebér for foretag ett satt att kunna paverka manniskors uppfattning om ett foretag, i detta
fall Beamex. Respondent B lyfte vidare fram att tankeledarskapsmarknadsforing star nara
ett foretags varumérkeskommunikation och syfte. Respondent A:s synpunkt &r att tanke-
ledarskap delas upp i innovativa idéer och insikter i en viss bransch och vars mal ar att
framja forstaelse, forma och paverka framtiden. Respondent A tilldgger aven att tankele-
darskap inte direkt &r relaterat till foretagets produkter, utan mer hur foretaget forbattrar

varlden och kan paverka manniskors liv genom att dela insikter.

Det ar vart att tillagga att Beamex befinner sig i ett mycket tekniskt omrade (kalibrering)
vilket betyder att som talesman, eller tankeledare ar det viktigt att kunna beratta och pre-
sentera komplexa saker tydligt sa att alla forstar det och samtidigt pa ett intressant satt
sager respondent A. Respondent B &r av samma asikt och i intervjun forklarar respondent

B att kommunikationen inom tankeledarskap bor produceras med ett relativt latt sprak sa
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att det blir intressant &ven for manniskor som inte &r bekanta med industrin och de kom-
plexa losningarna som Beamex erbjuder. Tankeledarskap for respondent B betyder aven
att Beamex ska bli uppmérksammat pa ett sddant satt att kunna paverka vad som hander

och driva industrin framat.

Effektivt tankeledarskap betyder for respondent B att budskapen som man kommunicerar
om &r intressanta och har som avsikt att engagera manniskor runtom i vérlden. Respon-
dent B tillagger att de teman och innehallet man erbjuder insikter om ska vara relevanta
for manniskan i allménhet samtidigt som talespersonen ska kunna leverera dessa budskap
pa ett intressant satt. Respondent A dr av samma asikt och som tankeledare forklarar re-
spondenten att effektivt tankeledarskap handlar om att mottagaren ar intresserad av vad
man har att beratta. Detta kan uppnas till exempel genom att erbjuda larorika insikter som
manniskor kan relatera till. ”Jag tror att folk lyssnar pé historier och livserfarenheter.
Praktiska exempel ur vardagen men ocksa de utmaningar som finns i varlden, exempelvis
hur vi kan konsumera mindre av jordens resurser, detta ar ett problem som alla tanker

pa”, forklarar respondent A.

4.1.1 Orsak till tankeledarskap

Bagge respondenter listade nagra orsaker till att foretaget utovar tankeledarskap. En orsak
varfor fOretaget utnyttjar tankeledarskapsmarknadsforing grundar sig i differentiering
fran konkurrenter. Respondent B forklarar att Vi gjorde en studie hur vara konkurrenter
kommunicerar och vi identifierade att ingen annu gor tankeledarskapskommunikation, sa
en orsak ar att vi kan differentiera oss och att vi dr annorlunda pa marknaden.” Denna
orsak gar aven hand i hand nar man pratar fran ett tillvaxt- och forsaljningsperspektiv och
hur ett foretags varumarke ser ut utifran. Respondent B som har arbetat med marknads-
foring i 26 ar, varav tva ar som Marketing Director pa Beamex forklarar att dennes posit-
ion star nara forsaljningen och sattet ett foretag ska vaxa pa. Respondent A forklarar aven
att:

En orsak handlar forstds om vinsten, det vill sdga att vi har ett foretag som véxer och vi har agare
som saklart vill ha avkastning pa investeringen, sa vart syfte ar att silja vara produkter och natur-
ligtvis forsoker vi paverka hur Beamex-varumarke ser ut externt med hjalp av tankeledarskap. (Re-
spondent A, 2022)
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Bade respondent A och respondent B ndamner att existerande och potentiella anstallda pa

Beamex &r en orsak varfor foretaget utdvar tankeledarskap. Respondent A beréattar:

En annan orsak enligt mig, ar att var egen organisation har vuxit, vi har ménga nya medarbetare, s&
allt ar inte klart for dem heller, varfor och vad vi gor, sa detta tankeledarskap hjéalper ocksé att
tydliggora vart syfte, varfor vi finns, for vem vi finns, sa att véra anstallda forstar det. (Respondent
A, 2022)

Respondent B dr pa samma spar och forklarar att ”Genom tankeledarskap vill vi dven f&
ett bra employer brand (arbetsgivarens varumarke) for att manniskor ska vilja jobba pa
foretaget nér de ser Beamex syfte och varfor vi finns.” Under analysprocessen kom or-
det "relevant” upp ett flertal ganger. Respondent B forklarar att genom tankeledarskaps-
kommunikation vill de bli mer relevanta for samhallet och for flera ménniskor genom att
vara en palitlig informationskalla. Respondent A forklarar att de vill kunna paverka sam-
héllet och manniskor i allmanhet och genom tankeledarskap forklara hur de &r relevanta

for alla. Respondent B ndmner dven att:

Vara produkter som vi séljer &r kanske inte direkt intressanta for ledningen i vara kunders organi-
sationer, men med hjalp av tankeledarskapsinnehéll blir man ocksa intressant och relevant for den
hogre ledningen i vara kunders organisationer s& man kan bearbeta uppifrdn och nerifran och vice
versa. (Respondent B, 2022)

4.1.2 Malgrupper och foretagets expertis

Som tidigare namnt har Beamex en effektiv kommunikationsstrategi pa produkt niva dar
malgruppen utgdrs av de som anvander produkterna, till exempel ingenjorer. Respondent

A sager:

P& den tekniska nivan dar vara anvandare finns har vi varit mycket framgangsrika men vi har lite svart
pa den har toppnivan att forklara specifikt varfor vi ar relevanta och hur vi gor varlden tryggare och
mindre oséker, s& vart fokus ligger dar just nu. (Respondent A, 2022)

Malgruppen for foretagets tankeledarskap forklarar respondent B som véldigt bred. Har
ingar bland annat den hogsta ledningen som exempelvis verkstallande direktorer och de
som har beslutsfattande. Eftersom processindustrin, i vilken Beamex fungerar, ar valdigt
reglerad forklarar respondenten dven att de vill nd hogre grupper som har en influens pa

standarder och regler, exempelvis andra organisationer, intressenter och regeringar.
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Respondent B listar de insikter och teman som foretaget ar expert pa, dessa ar bland annat
rent vatten, cirkular ekonomi, patientsakerhet, hallbarhet, data, energikonsumtion, regle-
ringar och att allt ar baserat pa matningar. Genom att dela insikter om dessa teman forso-
ker foretaget att na ut till hogre beslutsfattare for att 6ka medvetenheten om att kalibrering
kan forbattra hallbarhet och sikerhet och dessutom att Beamex-varumarke inte endast

handlar om kalibrering, utan dven hallbarhet och sékerhet.

Respondent A ar tankeledare och personens expertomraden omfattar data, digitalisering,
patientsakerhet samt rent vatten. Respondenten forklarar att dessa &amnen kan kommuni-
ceras pa ett naturligt sétt eftersom personen har studerat informationsteknologi och har

varit mycket inblandad inom ldkemedelsindustrin.

4.1.3 Kanaler for tankeledarskapsinnehall

For tankeledarskapskommunikation berattar bada respondenterna att LinkedIn och Twit-
ter ar de framsta kanalerna dar insikterna kommuniceras. Respondent A forklarar att
LinkedIn &r en professionell plattform dar respondenten forsdker gora minst ett inldgg
varje vecka. Dar har anvandaren aven flera foljare dn pa Twitter. Respondent A forklarar
dven att personen ar involverad i nagra grupper pa LinkedIn, bland annat ISPE (Internat-
ional Society of Pharmaceutical Engineering), dar respondenten har varit aktiv i flera ar
och diskuterar om relevanta &mnen som ar viktiga for medlemmarna. Utover dessa tva
sociala plattformar deltar respondent A dven i konferenser, dar respondenten ar bokad
som talesperson for fyra tillfallen inom kort. Forutom konferenser och sociala medier
delar respondent A aven sina insikter pa interna forsaljningsmaoten och evenemang. Re-
spondenten sdger aven att bloggskrivande &r ett effektivt verktyg for tankeledarskap men
eftersom detta ’projekt” dnnu &r i ett startskede, &r respondentens forsta egna blogginlagg

pa hemsidan under konstruktion.

Respondent B séger &ven att kontakten med media och PR (public relations) &r viktigt
och att fa tidningar att skriva om de dmnesomraden och teman som ingar i foretagets
tankeledarskap. Likasom respondent A, publiceras blogginlagg och artiklar pa foretagets

hemsida som sedan publiceras pa sociala medier.
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Respondent B forklarar att ett foretag i sig inte nédvandigtvis kan vara tankeledare, utan
marknadsforingsavdelningen pa Beamex stoder tankeledarna pa ett sérskilt satt, bland
annat genom att ompublicera deras inlagg pa sociala medier och att forbereda material

som anpassas till deras sprak.

Foretaget eller marknadsforingens roll &r att kommunicera foretagets strategi, hjélpa till tankeledarna
sd att de skiner i det jobb de gor genom att ompublicera deras blogg- och sociala inlagg plus att vi
arbetar med media pa det séttet att de blir intresserade av vara tankeledare. (Respondent B, 2022)

For tillfallet utgar foretagets tankeledarskapskommunikation till 1%, respondent B for-
klarar att under de tre kommande aren ska 20% av all kommunikation besta av tankele-
darskapsinnehall. Detta betyder att foretaget ska anvanda sig av alla kommunikationsme-
del till en sa stor utstrackning som mojligt. Respondent B forklarar att detta innebér an-

vandningen av podcasts, videor, infografik och animationer for att sprida deras insikter.

4.1.4 Respons och feedback

| och med att féretaget ar i ett tidigt skede av implementeringen av tankeledarskapsmark-
nadsforing forklarar respondent B att de inte direkt fatt nagon respons foérutom internt.
Respondent B forklarar att organisationen inom Beamex &r vana och accepterar produkt-
och industrikommunikation medan det kommer att ta en tid for de anstallda att forsta
varfor man ska kommunicera och producera innehall pa tankeledarskapsniva. Respondent
A ar av samma asikt och sdger att vissa i organisationen tvivlar delvis pa vad detta handlar
om, att innehallet pa en hogre strategisk niva inte direkt ar relevant med foretagets pro-
dukter. Daremot har respondent A fatt positiv respons pa sin kommunikation externt fran
konferenser och LinkedIn och sé&ger att magkénslan &r positiv. Respondent B avslutar
med att forklara att med hjélp av foretagets tankeledarskapskommunikation ska de bli
relevanta for sa manga manniskor som majligt och indirekt betyder detta en positiv effekt

pa foretagets tillvaxt.

34



5 DISKUSSION

Detta kapitel behandlar resultatet av den empiriska delen i samband med teorin. Arbetets
syfte och forskningsfraga kommer ocksa att besvaras. Kapitlet ar uppdelat i tva underru-
briker, varav den forsta diskuterar sjélva resultatet i jamférelse med teorin och den andra

delen diskuterar hur valet av metod fungerade.

5.1 Resultatdiskussion

Resultatdiskussionen beskriver den insamlade datan tillsammans med teorin med tanke
pa studiens forskningsfraga och syfte. Studiens forskningsfraga 16d ”Vad innebér en bra

tankeledarskapsstrategi for Beamex?”’

5.1.1 Uppfattningar om tankeledarskap

Som diskuterat i kapitel 2.3.1 handlar tankeledarskap om att forsta de trender som paver-
kar marknaden, ens kunder eller en viss industri, och vidare kunna utveckla insikter och
dela sin expertis om de amnena. Tankeledarskap handlar alltsa om att ha en stark och
intressant synpunkt pa ett visst amne, som ar stodd av bevis och som ar betydelsefullt for

ens kunder, och darefter fa erkannande genom att kommunicera om det (Prizeman, 2015).

Som respondent A tidigare ndmnt innebdr tankeledarskap om att dela innovativa idéer
och insikter i en viss bransch och vars mal ar att framja forstaelse, forma och paverka
framtiden. Enligt respondent B betyder tankeledarskap for Beamex att bli uppmarksam-
mat pa ett sadant satt att kunna paverka vad som hander och driva industrin framat, vilket

stdammer Gverens med Prizemans definition av tankeledarskap.

5.1.2 Orsak till tankeledarskap

| resultatkapitlet kom det fram nagra orsaker varfér Beamex har borjat anvanda sig av
tankeledarskapsmarknadsforing. Respondent B forklarade att det bland annat grundar sig
i differentiering fran konkurrenter. Enligt Prizeman (2015) kan tankeledarskap erbjuda
en stor konkurrensfordel pa dagens marknad. Detta betyder att foretag kan differentiera
sig fran konkurrenter genom att ha insikter och expertis om en viss marknad eller industri

och dess utmaningar. Detta & exakt vad Beamex forséker uppna med sin
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tankeledarskapsstrategi. Genom att erbjuda insikter om industrins utmaningar kan fére-
taget bli mer minnesvérda hos kunden vilket vidare kan ge utkast i rekommendationer.
Bdagge respondenter forklarade att tillvaxten ar en annan orsak till att foretaget anvéander
sig av tankeledarskapsmarknadsforing. Prizeman (2015) forklarar tankeledarskapsmark-
nadsforing som en konkurrensfordel nar det galler att fanga chefers och andra kunders
intresse. Bortsett fran den externa kommunikationen, ar dven den interna kommunikat-
ionen en viktig del for att skapa langvariga relationer (Egan, 2019). Resultatet visar att
foretagets tankeledarskap amnar paverka organisationens existerande och potentiella an-
stéllda genom att utbilda dem om foretagets syfte och inte endast de produkter och tjanster

som erbjuds.

5.1.3 Byggandet av tankeledarskap

Prizeman (2015) forklarar att skapandet av tankeledarskapsinnehall kraver forst identifi-
ering av malgrupp, amnen samt kanalerna var insikterna kommer att kommuniceras.
Beamex har identifierat malgruppen for tankeledarskap, vilket ar valdigt bred och har
ingar bland annat den hogre ledningen, verkstéllande direktorer, beslutsfattande som har
en influens pa regleringar samt samhallet. Amnena och insikterna for tankeledarskapsin-
nehallet ar ocksa identifierade och dessa ar rent vatten, cirkular ekonomi, patientsakerhet,
hallbarhet, data, energikonsumtion, regleringar och att allt &r baserat pa méatningar. Dessa
amnen ar foretaget expert pa och gar hand i hand med foretagets syfte och kundernas
intresse och behov, vilket Kaplan (2020) dven ndmner som viktiga faktorer for effektivt
tankeledarskap. Resultatet visar att Beamex har identifierat de viktigaste trenderna, be-

hoven och problemen inom deras industri.

Nér det kommer till kanaler har Beamex en bra grund for att anvanda sig av en integrerad
marknadskommunikationsstrategi vilket Egan (2019) forklarar som en process déar re-
klamverktyg anvands pa ett ssmmanhangande satt. Nuvarande kanaler som foretaget ut-
nyttjar sig av ar LinkedIn, Twitter, bloggar, konferenser, evenemang och anvandningen
av media och PR. For att na ut till flera kunder forklarar Anderson (2020) i teorikapitlet
att tankeledarskapsinnehall bor produceras i olika format eftersom manniskan lar sig pa
olika satt. Foretagets insikter kommuniceras for tillféllet framst genom visuellt och audi-
tivt innehall men som resultatet visar kommer de att anvanda sig mer av auditiva och

Kinestetiska format som podcasts och videor men &ven gka anvéndningen av visuella
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format som infografik och animationer. Podcasts ar en effektiv kanal for tankeledarskaps-
innehall for att skapa trovéardighet och autenticitet (Anderson, 2020) och pa basis av teorin
och foretagets orsak att differentiera sig fran konkurrenterna kan man dra slutsatsen att

detta ar ett essentiellt verktyg framdéver for foretaget.

Enligt Kaplan (2020) ar LinkedIn en betydelsefull plattform for tankeledarskapskommu-
nikation. Att delta i grupper dér foretagets industri verkar ar ett bra satt att kommunicera
sina idéer och expertis pa, vilket ar nagot respondent A har erfarenhet av. Att bidra i
diskussioner dar kunderna &ar papekar Kaplan som en viktig strategi for tankeledarskap.
Respondent A ar medlem i nagra grupper pa LinkedIn och har varit aktiv i flera ar dar
man diskuterar om relevanta amnen som é&r viktiga for medlemmarna. Férutom att delta
i grupper, ar skapande av bade korta och langa inlagg (long-form posts) pa LinkedIn en
viktig del i tankeledarskapskommunikation. Enligt Prizeman (2015) bor innehallet lans-
eras konsekvent och regelbundet och pa ett hallbart satt for att kunna utveckla trovardig-
het. | resultatet kom det fram att respondent A publicerar minst ett inlagg i veckan pa
plattformen vilket resulterar i konsekventa budskap och pa langsikt bygger detta upp tro-
vardighet. Pa basis av teorin och foretagets nuvarande strategi anser jag att i framtiden

kunde de utnyttja mojligheten av att producera langre inlagg och artiklar pa LinkedIn.

Enligt Anderson (2020) ar bloggskrivande ett kostnadseffektivt medel for tankeledarskap
vilket bada respondenter aven namner. Detta ar nagot foretaget har utnyttjat och ar en
viktig bestandsdel i foretagets kommunikationskoncept. Att erbjuda insikter i bloggfor-
mat ger lasaren djupare forstaelse och perspektiv pa de amnen man kommunicerar om.
Slutsatsen angaende blogginlagg anser jag att foretaget i framtiden kunde inkludera il-
lustrationer och infografik vilket hjalper lasaren att végledas till idéerna och sjalva po-

angen med budskapet.

5.1.4 Framgangsrikt tankeledarskap

Resultatet visar att bagge respondenter anser att effektivt tankeledarskapsinnehall bor
produceras med ett relativt enkelt och tydligt sprak sa att alla forstar det, detta ar speciellt
viktigt for Beamex, eftersom processindustrin, dess produkter och losningar ar komplexa.
Prizeman (2015) forklarar att insikterna bor uttryckas tydligt, minnesvart och pa ett satt

som manniskor som inte &r experter pa amnet kommer att forsta. Detta Gverensstammer
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med vad respondent B sager angaende om att budskapen man kommunicerar om ska vara
intressanta och engagera manniskor. For att fa mottagarens uppmarksamhet forklarar re-
spondent A att effektivt tankeledarskap innebar att man erbjuder larorika insikter som
manniskor kan relatera till, exempelvis historier och livserfarenheter vilket vidare enga-

gerar publiken pa ett naturligt satt.

| teorin framkommer det att effektivt tankeledarskap, forutom sakkunnigt sprak, kan in-
nebara repetition av innehall samt inkludering av partners och kunder. Enligt Buday
(2021) kan inkludering av partners och kunder i samband med tankeledarskapsinnehall
bidra till nya perspektiv och storre fortroende eftersom det bevisar att kunden har fatt en
I6sning pa sitt problem. Detta kan inga exempelvis i fallstudier, rapporter och evene-
mangstal. | resultatet diskuterades det att foretagets kommunikation pa produkt- och in-
dustrinivan ar valutvecklad och detta kan bland annat ses i foretagets fallstudier tillsam-
mans med kunderna. Forutom att producera fallstudier pa bland annat produkt niva, kunde
foretaget dven dra nytta av att anvanda sig av partners och kunder i fallstudier pa tanke-

ledarskapsniva samt i rapporter och konferenser for att erbjuda nya perspektiv.

Expertomradena som Beamex har identifierat &r &mnen som é&r vitala i dagens samhalle
och berér bland annat manniskans sékerhet. Prizeman (2015) menar att framgangsrikt
tankeledarskap bor utformas for att kunna upprepas, vilket mojliggor att mottagaren av
budskapen forvantar sig fortsattningsvis insikter om de &mnen som foretaget kommuni-
cerar om. Har har Beamex en god grund att fortsétta erbjuda insikter de kommande aren

om amnen och trender som uppdateras med jamna mellanrum.

5.2 Metoddiskussion

Den valda metoden for detta arbete anser jag var lamplig med tanke pa studiens syfte och
forskningsfraga. Eftersom arbetet endast fokuserade pa ett fall, det vill séga Beamex, var
fallstudien som metod den mest lampade. Det var dven viktigt att datan som samlades in
var kvalitativt eftersom studien kravde mer detaljerade beskrivningar av situationer, han-
delser och manniskors erfarenheter och asikter. De tva semi-strukturerade intervjuerna

fungerade bra dven om jag nu i efterhand anser att mer data kunde ha samlats in fran
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intervjuerna och aven fran andra kallor, men eftersom foretaget ar i ett tidigt skede av

tankeledarskapsmarknadsféring fanns det inte tillrackligt med material.

6 SLUTSATSER

Syftet med denna studie var att redogora vad tankeledarskap och dess inneb6rd &r och
samtidigt analysera Beamex nuvarande tankeledarskapsstrategi samt vad en bra sadan

innebér for foretaget.

Efter att ha jamfort den insamlade datan med forskningens teori, kan man dra slutsatsen
att dessa stammer dverens med varandra pa vissa plan. Foretaget ar i ett tidigt skede i
implementering av tankeledarskapsmarknadsforing och har en tydlig strategi med manga
mojligheter. | jamforelse med teorin kan man se att det finns rum for utveckling hos fo-
retagets tankeledarskap. Resultatet visar att Beamex har identifierat de viktigaste
aspekterna nar det kommer till att implementera en bra tankeledarskapsstrategi var orsak,
malgrupp, &mnen och kanaler ar kartlagda. En bra tankeledarskapsstrategi handlar om att
dela insikter och trender som &r i riktning med foretagets expertis och industrins behov
och problem och vetskapen om att kunna kommunicera detta for att na ut till sin valda

malgrupp.

Det som é&r viktigt for att Beamex tankeledarskap ska na framgang ar att kunna kommu-
nicera insikterna pa ett enkelt och engagerande sprak sa att vem som helst forstar det och
att anvanda sig av de flesta existerande marknadsforingskanalerna. En bra tankeledar-
skapsstrategi for Beamex handlar dven om att expertomradena och insikterna kan uppre-

pas med uppdaterade data med jdmna mellanrum.

6.1 Studiens begransningar

Efter att ha granskat studien och dess process, finns det nagra saker att poangtera. Hela
processen borjade med att faststalla studiens syfte, fragestallning och problemformuler-

ing, vilket gick smidigt.

Teorikapitlet var mest pafrestande eftersom det var tidskravande och en aning svart att
hitta kallor om studiens amne. | efterhand anser jag att jag kunde ha mera kallor om
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varumarkeskommunikation eftersom det tangerar tankeledarskapsmarknadsforing.
Bortsett fran detta var det intressant att forska och lara mig mer om tankeledarskaps-

marknadsféring och kunna utmana mig sjalv med ett nytt amne.

Studiens data samlades in via tva semi-strukturerade intervjuer vilket fungerade bra. Som
tidigare ndmnt kunde jag ha anvant mig av flera intervjuobjekt och mojligtvis aven samla

in mer data fran andra kallor.

Detta arbete analyserade foretaget Beamex tankeledarskapsstrategi och darmed é&r re-
sultatet och slutsatserna anpassade endast for detta foretag. Daremot kan teoridelen vara

en grund for liknande forskningar.

6.2 Forslag till vidare undersdkningar

Tankeledarskap som marknadsforingsstrategi kan vara ett effektivt sétt att differentiera
sig fran konkurrenter och befésta sig som en expert inom det omrade som ett foretag
verkar inom. Beamex tankeledarskap baserar sig pa @mnen och trender som ar viktiga i
processindustrin och har som avsikt att ha en verkan pa samhallet pa ett stérre plan.

Vidare forslag till forskning inom detta omrade kunde vara att forska om vilken samver-

kan mellan samhallet och ett foretags tankeledarskap kan bidra till.
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8 BILAGOR

Bilaga 1

Informerat samtycke

Tankeledarskap som marknadsféringsstrategi — Fallstudie: Beamex Oy Ab

Syftet med undersokningen &r att ta reda pa vad tankeledarskap innebéar och dartill ana-
lysera hur Beamex tankeledarskapsstrategi har fungerat hittills samt mojliga problem och
lardomar som kan utmynna till nya férandringar. Alla svar och uppgifter kommer att ra-

deras nér undersokningen &r klar.

Jag har forstatt och informerats om syftet med studien. Jag har informerats om att delta-
gandet ar frivilligt och att jag kan avbryta min medverkan nar som helst utan att ange
orsak. Om jag vill delta anonymt i undersékningen har jag informerat Lovisa Sandén om

detta senast i samband med intervjun.

Jag ar medveten om att intervjun bandas in av intervjuaren Lovisa Sandén for att fa ett

mer tillforlitligt svar.

Jag samtycker att intervjuaren Lovisa Sandén kan kontakta mig vid behov efter intervjun

om fragor eller oklarheter uppstatt.

Tietoinen suostumus

Ajatusjohtajuus markkinointistrategiana — Tapaustutkimus: Beamex Oy Ab

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, mité ajattelujohtaminen tarkoittaa ja analysoida,
miten Beamexin ajattelujohtamisen strategia on toiminut tdhdn mennessd, sek& mahdol-
lisia ongelmia ja opittuja asioita, jotka voivat johtaa uusiin muutoksiin. Kaikki vastaukset

ja tiedot poistetaan, kun tutkimus on valmis.

Olen ymmartényt tutkimuksen tarkoituksen ja minulle on kerrottu siitd. Minulle on ilmoi-

tettu, ettd osallistuminen on vapaaehtoista ja ettd voin peruuttaa osallistumiseni milloin
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tahansa syytd ilmoittamatta. Miké&li haluan osallistua anonyymina tutkimukseen, olen il-

moittanut asiasta Lovisa Sandénille viimeistdan haastattelun yhteydessé.

Olen tietoinen siit4, ettd haastattelija Lovisa Sandén nauhoittaa haastattelua luotettavam-

man vastauksen saamiseksi.

Hyvéksyn, ettd haastattelija Lovisa Sandén voi tarvittaessa ottaa minuun yhteyttd haas-

tattelun jalkeen, mikali kysymyksia tai epaselvyyksia heréé.
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Bilaga 2

Intervjuguide / Haastatteluluopas

Bakgrundsinformation / Taustatieto
1. Titel, antal ar pa foretaget/inom branschen. / Arvonimi, vuosien lukumaara yri-
tyksessé/toimialalla.
2. Hur skulle ni definiera tankeledarskap? / Miten méarittelisit ajatusjohtajuuden?
3. Finns det tidigare erfarenhet inom tankeledarskap? / Onko sinulla aikaisempaa

kokemusta ajatusjohtamisesta?

Nuldge / Nykyinen tila
1. Hur lange har foretaget utdvat tankeledarskap? / Kuinka kauan yritys on harjoit-
tanut ajattelujohtamista?
2. Varfor utovar foretaget tankeledarskap? / Miksi yritys harjoittaa ajattelujohta-
mista?
3. Har det uppstatt utmaningar inom tankeledarskap, hurdana? / Onko ajatusjohta-

juudessa ollut haasteita, millaisia?

Skapande av tankeledarskap / Ajatusjohtajuuden luominen
1. Hur byggs foretagets tankeledarskap upp? Nivaer? / Miten yrityksen ajatusjohta-
juus rakentuu? Tasot?
2. Vilken/vilka malgrupper &r foretagets tankeledarskap menat for? / Mille kohde-
ryhmille yrityksen ajattelujohtaminen on tarkoitettu?
3. Vilka teman/insikter ar foretaget expert pa? / Mita teemoja/nakemyksia yritys on
asiantuntija?
4. Vilka kanaler och media anvands for distribution av tankeledarskapsinnehall?
Mité kanavia ja mediaa ké&ytetdan ajatusjohtamisen siséllon jakeluun?
a. Hur ofta publiceras innehall? / Kuinka usein sisaltoa julkaistaan?
5. Vilka faktorer anser ni att utgor effektivt tankeledarskap? / Mitka tekijat muodos-
tavat mielestési tehokkaan ajattelujohtamisen?
a. Hur har ni utnyttjat detta? / Kuinka olet hyddyntényt tat4?
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6. Hurdan respons har ni fatt pa tankeledarskap? / Millaisen vastauksen olet saanut

ajatusjohtajuudesta?

Framtid / Tulevaisuus
1. Hur ser ni pa foretagets framtida tankeledarskap? / Millaisena naet yrityksen tu-
levaisuuden ajatusjohtajuuden?

a. Mal och planer? Tavoitteet ja suunnitelmat?
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