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Forord

Uppsatsen "YouTube, foretagens framtida marknadsforingskanal?” & skriven inom
foretagsekonomiska institutionen pa Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet (EHL).
Vi & en del av en generation som har véxt upp och sett stora férandringar ske pa
internet. En hemsida som har haft stor dragningskraft pa senare tid ar
www.youtube.com. Y ouTube har blivit en valkand hemsida for att hitta underhdlning i
form av rorlig media. Amnet som valts & aktuellt eftersom YouTube i oktober & 2006
koptes upp av foretaget Google, varldens storsta sbkmotor, for en summa motsvarande
12 miljarder svenska kronor (www.youtubevideo.se). Med ett stort intresse for bade
marknadsforing och Y ouTube har vi darfor funnit ett @mne som intresserar 0ss.

Under uppsatsens gang har vi analyserat information inom narliggande damnen som i sin
tur givit oss mer forstaelse for marknadsforing pa internet. DA vi anser att &mnet &r
aktuellt och intressant ser vi framemot uppsatsens resultat.

Vi vill hér ta och tacka alla som har varit delaktiga och hjdpt till att skapa denna
uppsats.

Tack till:

Tobias Ollén - Stollywood
Sterner De LaMau — Scandvision
Christina Bredin — ABB Robotics
Tobias Wallén — Google Ireland

Lund, januari 2008
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The purpose with this study isto investigate the circumstances
for Y ouTube becoming the future marketing channel for
companies

A mixture of qualitative and quantitative research method has
been used. The qualitative research will consist of three different
companies involved with marketing on Y ouTube. The
quantitative research will consist of the aspects students at Lunds
University have towards Y ouTube.

The economic relative advantage, low complexity and the high
triability are factors that speak for afaster adoption of Y ouTube,
however there are others that don’t. Y ouTube has no relative
advantage when it comes to creating comfort, social prestige or a
higher degree of satisfaction compared to other marketing
channels.

Companies are critical towards Y ouTube because they see arisk
with the compatibility of the material released on Y ouTube and
their own norms and values. Companies also feel that the
observability that Y ouTube createsis lacking.

We believe that Y ouTube will evolve and become more
compatible for companies. Therefore we see that Y ouTube has a
great potential for attracting companies. However in today’s
current form Y ouTube can’'t manage to create the safety that
companies require.
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Syftet med examensarbetet &r att se vilka forutsattningar det
finns for att Y ouTube skabli foretagens framtida
marknadsforingskanal.

En blandning av kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod har
anvants. Den kvalitativa forskningen kommer att besta av tre
stycken olikaintervjuer med aktorer involveradei
marknadsforing pa Y ouTube. Den kvantitativa forskningen
kommer att besta av hur studenter vid Lunds Universitet
forhaller sigtill Y ouTube.

Den ekonomiska rel ativa fordelen, |aga komplexiteten och den
hoga provbarheten talar for att Y ouTube ska adopteras snabbare
av foretag men det finns andra aspekterna som talar emot.

Y ouTube har inte nagon relativ fordel nér det kommer till att
skapa bekvamlighet, social prestige, eller en hdgre grad av
tillfredstéllelse jamfort med andra marknadsforingskanaler.
Foretagen ar kritiskamot YouTube dade ser enrisk i att
kompabiliteten mellan materialet pa Y ouTube och foretagens
normer och varderingar kan skiljasig &. Foretagen tycker &ven
att observerbarheten som Y ouTube skapar, for att foretagen ska
kunna se deras resultat fran implementeringstidpunkt, kan vara
béttre.

Vi tror paatt Y ouTube kommer att utvecklas allt mer och att det
finns en stor potentiad for att foretag da kommer att borja
anvanda YouTube i en storre utstrackning. | dagens lége ser
dock YouTube ut som en kanal som inte kan erbjuda foretag den
trygghet som de skulle 6nska.



Disposition

Inledning
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Inledningskapitlet ar avsett for att skapa en generell uppfattning
av hur viktigt det & att vara innovativ och ta del av de
mdjligheter vilka skapas pa Internet. YouTubes roll i samhallet
kommer att presenteras for att skapa en for staelse om vad det &r.
Vi vill ge lasaren en uppfattning om den potential YouTube har
for att bli en framtida marknadsforingskanal for foretag.

Metod I  metodavsnittet kommer de valda metoderna for
forskningsomradet att introduceras. De olika angreppssitten
kommer hér att forklaras och léagga grunden till
under sbkningens utférande.

Teori Valdateorier att arbeta med &r: Diffusion of innovation
Kommunikationscirkeln, Buzz marketing, rubrikens betydelse,
adoptionskurvan samt push- och pullstrategin. Den teoretiska
referensramen kommer att kopplas till problemformuleringen
for att pavisa sambandet mellan valda teorier och de
for skningsfréagor vi valt.

Empm et har kapitlet presenterar den empiriska data som samlats in
an enkatundersokningen och telefonintervjuerna  med
andvison, ABB robotics och Stollywood.

Analys | analysen kommer det empiriska materialet att analyseras
utifran devalda teoriernai teoriavsnittet.
| slutsatsen har vi for avsikt att besvara de tva for skningsfr agor

SI_UtsaIS_OCh Vi presenterade i inledningskapitlet. Med hjélp av teorierna och
diskussion empirin har vi analyserat informationen for att komma fram till
en slutsats med uppsatsen. Vi har valt att dela upp slutsatsen pa
respektive forskningsfraga. Diskussionen behandlar egna tankar
kring uppsatsen.

Utifran de dlutsatser vi gjort anser vi att det & av intresse att
. forska vidare inom valt amne, detta da vi anser att vart
Framtlda angreppssatt av amnet inte tacker alla aspekter. Vi vill darfor i

Forskni ng detta kapitel presentera forskning vilken vi inte ber 6rt
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1 Inledning

Det inledande kapitlet ar avsett for att skapa en generell uppfattning av hur viktigt
det ar att vara innovativ och ta del av de mojligheter vilka skapas pa internet.
YouTubes roll i samhéllet kommer att presenteras for att skapa en forstaelse om
vad och hur stort det ar. Vi vill ge l&saren en uppfattning om YouTubes potential
att bli en framtida marknadsféringskanal for foretag. Kapitlet innehaller en
problemdiskussion som leder till uppsatsens fragestallning, vilken kommer
behandlas i de fdljande kapitlen. Syftet och avgransningar kommer &aven att
introduceras i detta kapitel.

1.1 Vad & YouTube?

YouTube & en hemsida som varit aktiv sedan mitten av februari & 2005

(www.youtubevideo.com) och konceptet bygger pd slogan, ”Broadcast yourself, vilket
innebér att man har mojligheten att publicera rorlig media sa som filmklipp, TV-klipp,
musikvideor, och egenproducerade filmer, gratis. Vilken privatperson som helst som har
tillgang till en dator samt internet kan producera film i stor som liten skala och ladda upp den
pa YouTube. Detta Oppnar i sin tur dorren mot hela Internetvarlden. Videoklippen sprider sig
pa Internet med hjdlp av webbsidor, e-mail, bloggar (Gustavsson et a, 2007) och
mobiltelefoner.(www.youtube.com) Aven de minsta aktorerna pa marknaden har samma
forutséttningar att bli upptacka som de stora, da de ekonomiska aspekterna forsvinner.

Y ouTubes videoklippsbas bestar av videoklipp som lagts upp av privatpersoner, men aven
utav foretag. Detta bidrar till att videoklippen varierar och beroende pa personliga intressen
eller hobbys kan man hitta ndgot som passar alla. Tapscott och Williams (2007) menar att det
unika med YouTube & dess enkla anvandning, detta har i sin tur lockat miljoner av besokare
till hemsidan. Med 6ver 100 miljoner videoklippsvisningar om dagen véaxer YouTube
fortfarande. (www.youtubevideo.com)

De vilka besoker YouTube har vamojligheten att sdv vélja vad de vill titta pa genom att
soka pa specifika ord pa hemsidan och darmed fa fram olika videoklipp. Beroende pa hur
specifik man &r far man upp "tréffar” dar rubriken dverensstammer med det sokord man valt.
Soker man ex. pa ordet "bil” kommer alla videoklipp innehdllande ordet "bil” i rubriken att
visas.

Hemsidan & uppbyggd sa att man kan stka pa flera variabler an salva sokordet och pa sétt
hitta nya intressanta videoklipp. Om en tittare vill dela med sig av ett videoklipp de sett kan
de skicka en "lank”, dvs. videoklippets Internetadress, till nagon bekants e-mail genom en
funktion YouTube erbjuder. Detta gor att tittare kan dela med sig och sprida vidare de
upplevelser och videoklipp de sett pa Y ouTube.



1.2 Bakgrund

Kurvan nedan visar tillvaxten av internetanvandare sedan WWW (World Wide Webb)
introducerades till allménheten 1993. (Tapscott & Williams, 2007) Denna introduktion har
skapat ett globalt nétverk vilket har gett mojligheten att kommunicera pa ett sétt som aldrig
tidigare varit mojligt. Figur 1 visar statistik pa att det finns runt ca.500 000 000 registrerade
internetanvandare i dagsl8get, men antyder ven att antalet anvandare kommer att dka.
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Figur 1 Internetanvéandare (WWW.iSC.0rQ)

Kurvan visar att internets adoptionskurva inte var lika intensiv innan a 2003/2004.
Internetanvandandet fick dock dérefter en aggressivare tillvaxtkurva, vilket var samtidigt som
Webb 2.0 introducerades och mgjliggjorde skapandet av hemsidan Y ouTube.

Internets tillvaxt har resulterat i en globalisering vilken tar bort de gamla geografiska
granserna. En friare global marknad har skapats istéllet for avgrénsningar till de gamla
inhemska marknaderna. Utan ndgra stOrre anstrangningar har detta mgjliggjort for en
kommunikation mellan konsumenter utanfor de lokala avgransningarna. Det har &ven medfort
lagre kostnader for distributionen av information till en globa publik. (De Pelsmaker et al,
2007)

Beroende pa vilket behov foretagen har, har internetmarknadsféring uppkommit i ett flertal
olikaformer. Exempel pa sadana ar:

Bannerannonsering; denna form fungerar i praktiken som att man koper en plats pa en
valbesokt hemsida och pa sa sétt drar nytta av hemsidans kénnedom. Genom den sa kallade
bannern, den plats man kdpt, kan man genom ett knapptryck bli lénkad dvs. vidarekopplad till
sin egna hemsida. Detta & en annonsform dér bada parter drar nytta av varandra dels genom
annonseringsintakter samt dels genom 6kad kéannedom. (Marking & Nordl6v, 1997)

E-postmarknadsforing; & en annan form av marknadsféring pa internet dar man skickar
erbjudanden samt reklam via email till mottagaren. Fordden med denna
marknadsforingsform &r att man snabbt kan na ut till manga och dettai stort sétt kostnadsfritt.
E-postmarknadsforing anvands olika mycket beroende pa vilken verksamhet utgivaren
bedriver. | vissafall & det viktigt med uppdateringar och detta kan da goras genom dagliga
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e-mailutskick. (Chittenden & Rettie, 2003).

Sokmotorsmarknadsforing; & en form vilken internetanvandare moter dagligen. Genom att
anvanda sdkmotorer® vilka finns pd internet kan man hitta den énskade informationen man
soker. Som annonsor & darfor malet att bli placerad sA hogt upp som mojligt i
sokresultatslistan. Desto hdgre upp man hamnar pa sokresultatslistan desto tidigare
exponering far man i jamférelse med konkurrenterna. Detta kan i sin tur leda till ¢kad
kénnedom, 6kad forsaljning samt fler marknadsandelar. (Janoschka, 2004).

" Blogg” ; & en annan form av marknadsforing vilken pa senare ar blivit allt mer popul&r. En
blogg & en hemsida dér utgivaren ldgger ut kommentarer, artiklar och personligt material
vilket han eller hon anser bor visas for allméanheten. Pa bloggen, dvs. hemsidan, kan inlagg
goras av personer vilka besoker denna. Pa sa sétt kan en 6ppen diskussion foras pa internet
utav almanheten(Gustavsson et al, 2007).

Gustavsson (2007) skriver om olika typer av bloggar vilka alla fyller olika funktioner. Ofta
fungerar bloggen som en personlig dagbok dér bloggaren skriver om saker denne anser vara
viktiga, men det finns &ven bloggar vilka riktar sig mot specifika intressenter. Dessa fungerar
som ett verktyg nér bloggaren vill marknadsfora sig samt upplysa och informera allméanheten.

D& internet ger upphov till oandliga mojligheter for manga uppkommer nya innovativa
l6sningar pa hur man effektivast kan na ut till sin malgrupp. Detta gor att internet &ar
fundamentalt annorlunda fran andra medium och darfér ska synsattet och tillvagagangsséttet
vara annorlunda vid marknadsforingen. (Chaffey et al, 2000) Vi tror déarfor att fler och fler
nya marknadsforingsformer kommer att uppstai framiden.

1.3 The new wehb 2.0

Tidigare bestod internet av Webb 1.0 vilken var en envagskommunikationskanal och
handlade om att kunna ta emot information. " The new Webb” (ocksa ként som Webb 2.0)
handlar i grunden om att alla kan vara delaktiga.

En kort och koncis forklaring &r att internet borjar likna en stor superdator vilken alla kan
programmera. Detta genererar sin tur en global struktur for kreativitet, deltagande, delande
samt organi sationsskapande pa individniva. (Tapscott och Williams, 2007)

1.4 Problemdiskussion

Det massiva patrycket av reklam har blivit en del av manniskans vardag och resulterat i att
man som konsument allt mer filtrerar bort de olika reklamformerna och dess innehall.

Sett ur ett foretagsperspektiv ar det av ett stort intresse att nd slutkonsumenterna med sitt
reklambudskap. Foretagen vill synas och skapa kdnnedom hos konsumenterna och se till att
deras idéer adopteras. Men hur ska foretagen bara sig at for att inte bli en i mangden av den
massiva attacken av reklam vilken konsumenterna utsétts for? Foretagen bor tankai nya banor

! S6kmotorer samlar in all tillganglig information om webbplatser pa Internet. Den stérsta sskmotorn &r
for ndrvarande Google.



och forsta vilka mojligheter det finns for att motverka det ovanstdende scenariot av att bli
bortfiltrerad.

Gronroos (2002) beskriver hur viktigt det & for foretag att kommunicera mellan och bland
konsumenters sociala natverk, detta for att skapa en muntlig effekt av marknadsforing fran en
till en annan konsument. Denna muntliga effekt bendmns "Word of mouth” férkortat W-0-M
och beskrivs av Misner (2002). W-0-M innebér att information formedlas mellan manniskor
och har en viktig betydelse da det & helt avgorande for om videoklipp och reklamfilmer skall
bli uppmérksammade av omvérlden. Gronroos (2002) anser att W-o-M & den mest
fortroendeingivande referensen p.g.a. att en opartisk individ skapat sig en uppfattning av
tjansten, produkten eller varumarket och i sin tur valt att forespréka den utan nagon egen
vinning.

Inom ett socialt nétverk sker det dagligen kommunikation da konsumenter rekommenderar
varandra produkter, tjanster samt varumarken pa ett mer personligt plan. Genom internet har
socidla natverk vaxt sig starka och & en vanligt forekommande kommunikationskanal for
privatpersoner. Sa  kallade  communities sa  som msn(www.msn.com),
facebook (www.facebook.com) och myspace(www.myspace.com) har skapat mojligheter for
privatpersoner att kommunicera samt knyta kontakter vilket tidigare inte varit mgjligt. |
dagens IT-samhdle & inte utbudet av information den stora forandringen utan hur den
Overfors (Gronroos, 2002)

YouTube skiljer sig ifran traditionella marknadsforingskanaler da hemsidan & uppbyggd pa
Sa sétt att besokare i realtid kan se om ex. olika videoklipp har skapat god kannedom bland
besokarna. Detta eftersom bestkaren utifran en betygskala kan observera tidigare besokares
beddmning av videoklippens innehdll. Ett valbesokt videoklipp indikerar att det har skapat
god kannedom samtidigt som betyget avslgjar tittarnas respons. En hjdpande faktor i
YouTubes framvaxt & den utbredda kommunikationen pa internet. Enligt
www.internetworldstats.com anvander 76,7 % av Sveriges befolkning sig av internet
dagligen. Detta pavisar att det finns en stor malgrupp att rikta sig mot.

Sedan YouTubes start har hemsidans tillvéxt okat till att bli en av véarldens mest besokta
hemsidor enligt www.comscore.com och det finns ett antal foretag vilka har tagit bruk av
hemsidan for att 6ka sin kdnnedom pa internet. Detta trots att Y ouTube fortfarande kan vara
en ny och obeprovad kommunikationskanal for manga aktorer.

Det traditionella séttet att marknadsfora sig pa, ex. genom TV-reklam, tidningsannonser och
affischer, & att man blir "serverad” med informationen istéllet for att gélv leta efter den. Med
YouTube & det upp till bestkaren att leta rétt pa de videoklipp de vill se och darmed vilka
som intresserar dem. Sa for att bli framgangsrik eller upptéackt med sin marknadsféring pa
Y ouTube spelar en méngd olika faktorer in.

Vi anser YouTube vara en alvklar kommunikationskanal ur aspekten att det ar ekonomiskt
fordelaktigt att anvanda sig av den da det & en gratis lank ut till konsumenterna. Det & ocksa
positivt da konsumenterna sav bestammer villkoren for att se reklamen. Med hjdp av
Y ouTube kan foretag na konsumenter de kanske aldrig annars skulle na.

Som student stéter man pa YouTube i en méngd olika sammanhang och vi anser det vara ett
aktuellt @amne att forska kring. Det har bedrivits mycket tidigare forskning inom
internetmarknadsforing men inte i ndgon storre utstrackning knutet till YouTube. Det finns



uppsatser och artiklar vilka lyfter fram frégestallningar som berér narliggande omréden, men
inte YouTube. Detta har darfor okat var nyfikenhet kring amnet.

En kandidatuppsats "Webb 2,0-relaterad marknadsforing”, skriven av Mattias Ljungkvist och
Karl Svedung 2007:06 vid Goteborgs Universitet var del av det material vi hittade kring
amnet. Uppsatsens syfte var att, "identifiera mojligheter och svarigheter ett foretag kan méta
vid anvandning av marknadsféring i Webb 2.0-relaterade webbtjanster”. Uppsatsen |lyfter
fram olika mojligheter att marknadsfora sig i Webb 2.0 och granskar olika foretags
uppfattningar kring de olika formerna av marknadsforing. Med den insamlade informationen
fran de olika intervjuade reklambyréerna har slutsatserna dragits att en storre trovardighet har
skapats for de budskap vilka kommuniceras i Webb 2.0 relaterade webbtjanster &n genom
traditionella marknadsféringskanaler. Anledningen & att det & mottagaren som sprider
informationen. Dock finner uppsatsskrivarna att det uppkommer en risk med att mottagarna
sprider informationen da reklambudskapet kan forvrangas eftersom utvecklingen och
spridningen inte kan kontrolleras. Den dlutsats vilken presenteras &r att foretag ska arbeta med
reklamskapande utifran genomténkta webb 2.0-relaterade kampanjer for att skapa varde for
internetanvandarna och folja trendutvecklingen pa internet. Med den utveckling vilken sker
inom Webb 2.0-relaterade webbtjanster tros en god cirkel skapas da konsumenternas makt
okar och det i sin tur staller hogre krav pa marknadsforingen.

| en artikel publicerad i E24 2007-03-04 tar Martin Jonsson upp &mnet "bot mot
reklamtrétthet”. Jonssons resonemang & att den reklam individen galv soker upp a mer
effektiv an den vilken serverar konsumenterna. Jonsson hanvisar till ”Marknadsforingsgurun
Seth Godin” som tar upp att det & en risk med att servera konsumenterna da det upptar deras
tid och de l&tt filtrerar bort informationen om den inte & tillfredsstdllande. Men att fa
konsumenter att frivilligt lagga ner deras tid pa reklamer & varje kampanjmakares mal.
Jonssons resonemang bygger pa att ett storre engagemang laggs ner pa uppsokt reklam
jamfort med uppsokande reklam vilket bidrar till att kundens kénnedom forflyttas mot en
kopintention istallet.

Marie Grusell (2005), doktorand vid Goteborgs universitet, beskriver svenska folkets
installning till reklam i uppsatsen "Ja till reklam — men bara om jag galv far vélja’.
Fenomenet att galvmant soka och leta efter reklam & motsagelsefullt med tanke pa
manniskors tidigare installning till reklam. Grusell menar att det stélls krav pa reklamens
utformning och innehdll om det ska vara genomforbart med uppsokt reklam.

Det har bedrivits atskilliga studier kring W-0-M och spridning av innovationer. Manga av
teorierna berérande marknadskommunikation gar att applicera pa var problemformulering.
Att anvanda YouTube for att sprida olika former av budskap har blivit ett etablerat
tillvagagangssétt for mangaindivider. De sétt foretagen véjer att kommunicera med maste bli
mer unika och genomténkta i och med det tkande mediebrus vilket orsakar rubriker med
begreppet ” reklamtrotthet”.

Trots att det finns en utbredd forskning kring hur foretag kan ga tillvaga med hjép av nya
internettjanster, finner vi en kunskapslucka gélande anvandandet av YouTube som
kommunikationskanal for foretag. Vi har inte sttt pa nagon svensk forskning som belyser
olika aspekter med marknadsforing pa YouTube. Vi vill darfor ta reda pa vad som ligger till
grund for att foretag ska bestdmma sig for att anvanda eller inte anvanda YouTube. Vi
kommer dessutom att stélla fragan om vilka faktorer foretag bor beakta med spridandet av
reklam pa Y ouTube. Allting kommer att bedrivas ur ett foretagsperspektiv da foretag & mana
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om sin marknadsforing och nyfikna pa nya kommunikationskanaler. Stollywood, Scandvision
och ABB Robotics ar foretag vilka vi har fokuserat pdi denna uppsats. Detta da de allatre har
anknytning till rérlig media pa Y ouTube.

1.5 Frageformulering

Tidigare forskning har bedrivits kring marknadskommunikationskanaler pa webb 2.0-
relaterade tjanster. Da har fokus legat pa de majligheter och svarigheter som har skapats sen
lanseringen av Webb 2.0. Det & dock inte forskat kring vad som ligger till grund for att
foretag véljer att antingen adoptera eller forkasta idén om att anvanda YouTube i
marknadsforingssyfte. Det ar inte heller utrett vilka faktorer foretag bor ténka pa nér de véljer
att adoptera YouTube. Det & sdledes viktigt att utforska vilka faktorer foretagen anser vara
viktiga samt vilken grund gor att de forkastar eller adopterar Y ouTube, déarmed fragar vi oss
"& Y ouTube féretagen framtida marknadsforingskanal ?”.

1.6 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att finna vilka forutséttningar det finns for att YouTube ska bli en
framtida marknadsforingskanal for foretag. Vi kommer &ven att belysa hur foretag kan
anpassa sin marknadsforing for att bli framgangsrika pa ett forum som detta. Vi ska besvara
fragestallningen genom att undersoka huruvida YouTube kan skapa en attraktiv miljo for
foretagen.

1.7 Avgransningar

v Att bara koncentrera oss pa YouTube och inte dvriga kommunikationskanaler pa
internet.

v Att samla information fran den nationella marknaden, eftersom vi har begrénsade
resurser.

v Att avgrénsa enkétrespondenterna till endast studenter da vi anser att detta segment
kan representera aktiva Y ouTube-anvandare.

v Att avgransavalen av foretag till foretag vilka arbetar med rérlig media painternet.



2 Metod

| metodavsnittet kommer de valda metoderna for forskningsomradet att
presenteras samt de angreppssatt vi valt att belysa.

2.1 Val av understkningsansats

Vi vill bilda en uppfattning om vilka faktorer konsumenterna anser vara viktiga géllande
marknadsforing pa YouTube. Utdver att skapa en bredare forstdelse av konsumenternas
uppfattningar vill vi jdmfora resultaten med ett urval av de foretag vilka forser konsumenterna
med marknadsforing pa Y ouT ube.

For att besvara uppsatsens fragestallning har vi valt en anvanda oss av bade en kvalitativ och
kvantitativ forskningsmetod. Uppsatsens fokus kommer att laggas pa den kvaditativa
forskningen da den & av intresse for att fa en djupare forstaelse i amnet. Den kvalitativa
forskningen kommer att besta av tre stycken olika intervjuer med Stollywood, Scandvision
och ABB Robotics. Da det finns begransad information att tillga om @mnet Y ouTube, gor det
att var forskning kommer att besvara fragor vilket det tidigare inte forskats om.

Vi har valt att besvara vart syfte med sa kallad triangulering vilket innebér att vi kommer att
anvanda mer an en metod for att bygga en forstaelse kring det valda forskningsomradet. Detta
leder till hogre tillforlitlighet samt mdojliggor att vi béttre kan kontrollera resultaten som
samlats in bade via den kvantitativa och kvalitativa undersokningen.(Bryman och Bell, 2005)

2.2 Kvalitativ undersokning

Det som skiljer den kvalitativa forskningen mot den kvantitativa, & att den brukar vara mer
inriktat pa ord an pa siffror. Det finns dock storre skillnader, som till exempel att en induktiv
syn anvands pa forhdllandet mellan teori och praktik. Det & viktigt att forsta den sociaa
verkligheten pa det séitt som deltagarnai en viss miljo tolkar informationen. Detta betyder att
en ontologisk standpunkt anvants. De sociala egenskaperna &r resultatet av ett samspel mellan
individer och inte av foreteel ser. (Bryman och Bell, 2005).

Att utfora en kvalitativ undersokning anser vi vara viktig for vart syfte med uppsatsen. Vi har
valt att samla in information via en kvantitativ undersokning for att fa en bredare empirisk
grund. Genom intervjuer med foretag vill vi fa en djupare forstéelse av hur en lyckad
marknadsfdring kan skapas och ses genom ett foretagsperspektiv.



2.3 Kvantitativ undersokning

Genom att genomféra en kvantitativ enkétundersokning fick vi mgjligheten att skapa en bild

av hur olika respondenter upplever YouTube som kommunikationskanal (Bryman och Bell,
2005). Det har givit oss en mgjlighet att kunna jamfora en storre potentiell eller aktiv
anvandargrupps aspekter pa YouTube. Enkédtundersokningen har &ven givit oss data pa hur
YouTube anvands i dagslaget och vilka faktorer som ligger bakom sokandet av videoklipp.

(Bryman och Bell, 2005)

2.4 Val av kunskapsintresse

Enligt Alvesson (1989) finns det tre grundlaggande forhallande vilka styr kunskapssokande.
Dessa tre beskrivs som det tekniska, det hermeneutiska och det emancipatoriska
kunskapsintresset.

Det tekniska kunskapsintresset 1&gger sin tyngd pa att objektivt skapa kunskap, information
och metoder, vilka baseras pa regelbundenheter i naturen. Dessa tillampas oftast déarmed inom
medicin och teknik etc.

Det hermeneutiska kunskapsintresset behandlar tolkningen och forstaelsen av handlingar,
handelser, uttalanden och gester, for att forsoka forstd grunderna till den manskliga
existensen.

Det emancipatoriska kunskapsintresset grundar sig i att ”varje samhéllsform och den
manskliga tillvaron leder till socida former och forestdliningar som begransar
handlingsutrymme, gélvinsikt och genuin behovstillfredsstéllelse” (Alvesson, 1989).

Vi har valt att utga frén det hermeneutiska kunskapsintresset i vart intervjuforfarande
och fran ett tekniskt kunskapsintresse i enkatundersokningen. Vi anser att vi inte kan
méta exakta fOreteelser eller & intresserade i vad det ligger till grund i att manniskor
agerar som de gor, varfér vi vat att inte anvadnda det emancipatoriska
kunskapsintresset.

2.5 Tillvagagangssétt

For att fa en djupare forstéelse i amnet valde vi att utgd ifran tre olika perspektiv,
konsumentens, d.v.s. studenter vid Lunds universitet, producentens, d.v.s. Stollywood samt
Scandvision samt utgivaren, d.v.s. ABB Robotics. Empirin samlades in via intervjuer och
enkéter.

For att ta reda pa vilka foretag som varit delaktiga i utgivandet av sina reklamfilmer pa
Y ouTube sokte vi pa olika sbkmotorer for att finna foretag vilka kunde vara till nytta i var
forskning. Genom att anvanda oss av nyckelord sa som " Y ouTube”, " internetmarknadsforing”
och "Webb 2.0” fann vi artiklar och skrifter vilka ndmnde diverse involverade aktorer. For att
effektivisera och skapa en hogre validitet gjordes vidareforskning om de olika féretagen for
att seifall de var lampliga kandidater fér kommande intervjuer.



De foretag vilka valdes ut, anvander och skapar gé@v kommunikation via YouTube. Genom
att det bredvid varje videoklipp pa Y ouTube publiceras vem utgivaren ar, kunde vi finna samt
faststélla lampliga kandidater. ABB Robotics ar ett foretag vilket anvander och marknadsfor
sig galv via YouTube. For att skapa en uppfattning om vad som kravs for att bli framgangsrik
via YouTube intervjuades aven tva foretag, Scandvision samt Stollywood, vilka skapar
reklam for hemsidor s som Y ouTube.

Dérefter géllde det att fa kontakt med de dnskade foretagen. Tillvagagangsséttet var forst att
vi ringde och beréttade om att det géllde en kandidatuppsats inom marknadsféring pa EHL.
Dérefter beréttade vi om vilken roll de skulle komma att ha i var uppsats. Att ta kontakt via
telefon till potentiella respondenter istallet for att skicka ett e-mail var for oss en @ vklarhet
da vi ansdg att ett storre intresse skulle skapas via en diaog istdlet for att invanta deras
respons viae-mail (Bryman och Bell, 2005).

Manga av de tillfragade foretagen var intresserade. Dérefter skickades personliga e-mail ut,
vilka forklarade den frégestallning som skulle besvaras. Manga av de tillfrégade foretagen
visade sig dérefter inte vara lika entusiastiska av att deltai undersokningen. Nagon forklaring
till detta fick vi inte, men okunskapen om amnet samt att tidsfristen infor intervjun var kort,
kan vara ett motiv. Efter en tids sbkande faststélldes de tre tidigare namnda foretag vilka
deltog i var intervju.

De respondenter vilka intervjuades var personer med positioner som var anknutnatill omradet
marknadsforing inom respektive foretag. Allaintervjuer blev utforda per telefon.

For att kunna skapa en jamforelse valde vi dven att genomféra en enkatundersokning med
potentiella eller redan aktiva Y ouTube-anvandare. Enkdtundersokningen utfordes personligt
av var och en av respondenterna.

25.1 Sekundardata

Genom hela uppsatsen har vi anvant en bred variation av sekundérdata. Denna insamling
harstammar mycket fran uppsatser och artiklar. For att hitta onskvéard litteratur anvéande vi oss
av olika sbkmotorer s som www.google.com, www.uppsatser.se och EHL:s artikel- och
uppsatsdatabas. Genom dessa kunde vi hitta uppsatser och artiklar vilka berorde vart
forskningsomrade. En utvardering av de olika artiklarna och uppsatserna gjordes och darifran
kunde vi faststélla om materialet och referenserna var anvandbara. Vi har &ven anvant oss
utav litteratur vilken rekommenderats vid metodféreldsningarna, handledarméten och via
kompendiet "Om uppsatsskrivandets vedermtdor och handledandets’, skriven av Roland
Knutsson (1998).

Vid val av sekundardata har vi utgétt fran Rolf Ejvegards (1996) kriterier for att undersoka de
tryckta kallornas tillforlitlighet. Enligt Ejvegard (1996) finns det fyra olika kvalifikationer att
utgdifran. Dessa & akthetskravet, oberoendekravet, farskhetskravet och samtidskravet.

Det &r viktigt att kallorna &r tillforlitliga, da det kan forekomma forfalskningar av information
och darfor har akthetskrav tagits i beaktning. Nar internetkdlor valts har vi beaktat denna
aspekt noga. Som vi beskriver i véar introduktion har "the new web” givit vem som helst
majligheten att |&gga upp information pa internet. Med detta som grund har vi darfor inte
anvant oss utav internetkallor vilka kan anses vara tvivelaktiga eller som saknar tillforlitliga
referenser.



For att inte anvanda av ngra otillforlitliga uppsatser har vi valt att bara anvanda oss av C- och
D-uppsatser i PDF-format, vilka har blivit kontrollerade och godkénda vid respektive
universitet. De artiklar vi har anvant & sadana vilka tryckts i erkanda tidningar och vilka vi
anser vara tillforlitliga. Vi & dock medvetna om att vissa av dessa kélor kan dterspegla
subjektiva intressen, men vi har forsokt att inta ett kritiskt forhallningssétt till materialet. Nar
Vi anvant oss utav elektroniska kéllor, ex hemsidor, har vi varit noggranna med att kontrollera
auktoritetstron?.

D& vi inte har kunnat kontrollera priméarkallorna har vi lagt tyngd pa att sekundérkallorna
anses tillforlitliga da de tidigare anvants som sékrakéllor.

Ejvergard (1996) ger direktiv pa att kallorna ska uppfylla farskhetskravet. Det har varit en
géavklarhet for oss att anvénda uppdaterade kallor. Det har dock forekommit att vi anvant oss
av lite ddre kdlor, bland annat avseende intervjuteknik, da dessa enligt oss fortfarande anses
varatillforlitligaoch i tiden.

Samtidighetskravet &r i vart fall synonymt med farskhetskravet. Aven detta har vi tagit hansyn
till da var uppsats behandlar ett nytt fenomen varpavi anvant oss utav kallor skrivna nérainpa
aktuellahandelser. Det & enligt Ejvegard (1996) mer tillforlitligt.

Ytterligare en rekommendation, Ejvegard (1996) ger, ar att ta hansyn till att material kan vara
vinklat. Med detta som grund har vi tankt pa att till storsta del anvanda deskriptivt material.

25.2 Primardata

DA vi undersoker ett outforskat omrade &r utbudet av primérdata begransat. Detta har lett till
att vi maste utga fran nérliggande sekundardata for att kunna bygga vidare pa den lilla
befintliga forskning som finns. Genom att utftéra enk&tundersokningar samt telefonintervjuer
fick vi primérdata vilken kunde analyseras tillsammans med sekundérdata for att komma fram
till var sutsats.

2521 Enk&tundersokning

Enkdter anvands oftast vid storre undersokningsgrupper. | alménhet & de mer
kostnadseffektiva an personliga intervjuer. For att minimera bortfallet och sparain tid delade
vi ut och samlade in enkédterna pa samma plats och dag. For att 6ka engagemanget hos
respondenterna att svara anvande vi oss av slutna frégor, da manniskan drar sig for att
uttrycka sig med egna ord.

Nackdelarna med en enkdtundersokning & att man inte kan kontrollera hur noggranna
respondenterna & i sina svar. Som intervjuforfarare & det inte heller mgjligt att stélla
foljfragor till respondenterna (Emory, 1976).

2 Kontrollering av titlar och meriter.
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25.2.2 Telefonintervjuer

Vi valde att anvanda oss av metoden telefonintervju da den ansdgs mest |ampad utifrén vara
forutsattningar. Fordelen med en telefonintervju & att den anses vara kostnadseffektiv. Istéallet
for att spendera tid och pengar pa att resa runt i Sverige och intervjua respondenter, kan man
utforaall empirisk insamling fran en och samma plats.

En telefonintervju anvands for att pa ett enkelt sétt utfora en dialog med respondenten samt
for att erhdlla information i form av fakta, attityder, uppfattningar och intentioner. Slutligen
kan den som intervjuar observera effekten av sprékval och dndra den efter respondentens
preferenser (Emory, 1976).

Till foljd av att vi inte utforde en intervju ”face-to-face
dérmed minimerades risken for intervjueffekt®,

Att inte anvanda metoden "face-to-face” gor att man eliminerar mgjligheten att observera
respondentens kroppssprak samt paverka den fysiska miljon.

Man fér ocksd beakta att detta kan vara till var nackdel da vi inte kan observera och paverka
miljon i vara telefonintervjuer i samma utstréckning som vid "face-to-face’-intervjuer
(Emory, 1976).

blev intervjun mindre styrd och

2.6 Intervjufdrfarande

Vi borjade med att kontakta de utvalda respondenterna per telefon. FOr att skapa ett seriost
intryck forde vi en diskussion om uppsatsens syfte med respektive respondent. Detta for att
vécka intresse av att medverka i var intervju. Till de respondenter som visade sig ha ett
intresse skickade vi ett e-mail vilket i strre utstrackning beskrev vad som skulle inkluderas i
intervjun.

Dagen efter vart forsta utskick kompletterades e-mailen med mer djupgaende information.
Dessa innehdll dven en frégemall for att ge respondenterna en djupare forstaelse om vad vi
forsoker astadkomma med uppsatsen samt for att de skulle kunna forbereda sig infor
intervjun. Tidpunkten for intervjuerna bestamdes helt och hdllet av respondenterna eftersom
vi ville férsakra oss om att en utforlig intervju kunde genomforas och besvaras grundligt.

Vi valde att anvanda semistrukturerade intervjuer i intervjuforfarandet. En semistrukturerad
intervju ger mojligheten att stélla foljdfragor vilket kan vara bra nér man fordjupar sig inom
ett specifikt amne. Vi ansdg att denna intervjustruktur kunde generera mest djupgaende
information. D& en strukturerad intervju bygger pa att man foljer en specifik mall ansag vi
inte denna vara anvandbar for vart syfte. (Bryman och Bell, 2005)

Vi inledde intervjun med inledande information om uppsatsen for att skapa trygghet under
intervjuns gang. Efter introduktion paborjades intervjuerna med hjdp av den fragemall vilken
konstruerats for att skapa en hogre grad av reliabilitet och validitet. Vi bestdmde att inte strikt
folja frégeformuldren, da vi ansag att det vore béttre att kunna utfora foljdfragor som i sin tur
kunde utmynna i en fordjupning kring @mnet. Genom intervjun ville vi ta reda pa

3 En intervjuform som bestér av att den som intervjuar respondenten befinner sig p& samma fysiska plats
* Intervjuaren paverkar respondentens svar
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respondenternas instéliningar och kunskaper inom @mnet. Vi & dérfér dem bestamma var
tyngdpunkten av intervjun skulle ligga utan att [amna @mnets ramar.

For att kunna koncentrera oss pa intervjuforfarandet bad vi om godkannande fran
respondenterna for att spelain samtliga intervjuer. Alla respondenter godkande detta och blev
darmed inspelade. Vi ansdg detta som positivt da det blev majligt att ha en mer ordagrann
atergivning av intervjuernainfér analysen av empirin.

2.7 Uppbyggnad av enkét

Vid utformningen av enkéten till studenterna, var vi noggranna med att ge tydliga och enkla
instruktioner i borjan av enkaten. Eftersom alla enkéter var personligt utgivna gav detta oss
mojligheten att besvara eventuella fragor under undersokningens gang.

Vi valde att utforma en kort men omfattande enk&t. Langre enkater har i regel ett storre
bortfall p& grund av manniskor blir avskrackta av dess langd (Bryman och Bell, 2005).
Enkétens layout och struktur utformades pa en A4 sida for att uppmuntra deltagandet. De fem
fragor vi stéllde med flervalsalternativ gjorde att enké&ten uppfattades som enkel att svara pa.
Vi valde att anvanda bade horisontella och vertikala svarsalternativ i de slutna fragorna
(Bryman och Bell, 2005). Utformningen av de slutna frgorna beaktades vid framstallningen
av enkéten for att for att fa ett hogre deltagande.

2.8 Enkéatforfarande

Vi valde denna intervjuform for att skapa en generell forstdelse av ett storre antal
respondenters asikter och tankar. Att genomfora denna del av empirin med hjép av personliga
intervjuer hade inte varit mojligt inom den givna tidsramen da intervjuer ar betydligt mer
tidskravande. For att skapa variation bland respondenterna valde vi att dela ut frageformul&ren
pafem olikainstitutioner inom Lunds universitetsomrade.

Vid utformandet av enkéten vidtog vi dtgarder for att minska bortfallet. | ett tidigt stadium
bestdmde vi oss for att det mest effektiva sittet att minska bortfall var att dela ut enkéterna
personligen. For att kunna sékerstélla ett monster i enkéterna delades 200st enkéter ut. Vi ar
medvetna om att information inte kommer att vara statistiskt sakerstélld pa grund av det 1aga
antalet utdelade och besvarade enkéter.

For att skapa en sa hog svarsfrekvens som majligt utformades enkétens innehdll oberoende av
respondenternas tidigare instélining och erfarenheter av hemsidan YouTube. Detta skulle
underl&tta for samtliga respondenter att svara.

Utifran enkatundersokningen ville vi se om man kan urskilja ett ménster i respondenternas
svar vilket vi sedan kunde anvanda for att utforma de kvalitativa undersdkningarna.
Enkatundersokningen skedde pa segmentet "studenter i Lund”. Vi har dérmed inte tagit
hansyn till alder eller kon da dettainte anses relevant for var undersokning.

12



3 Teorl

Uppsatsen bygger pa fenomenet YouTube. Att foretag anvander YouTube som
kommunikationskanal &r ett nytt fenomen och darmed relativt outforskat. Det &r
viktigt att lasaren har en god forstaelse for fenomenet varfor detta har
pressenterats tidigare i uppsatsen. Valda teorier att arbeta med &r: Diffusion of
innovation, Kommunikationscirkeln inkl. Buzz marketing och Word of Mouth,
Push- och pullstrategi samt Rubrikens betydelse. Den teoretiska referensramen
kommer att forklara hur respektive teori kan kopplas till problemformuleringen.

3.1 Teoretisk referensram

Vér fragestéllning bygger pa att finna vilka grunder som péverkar foretags beslut om att
adoptera eller forkasta YouTube samt att se vilka faktorer foretag bor beakta i spridandet av
reklam p& YouTube. Vi har darfor valt att arbeta med traditionella teorier och da amnet
YouTube som kommunikationskanal for foretag & ett outforskat dmne, kommer vi att
applicera dessa teorier pA morgondagens potentiella marknadsforingskanal. Detta gor att
teorierna delvis kommer att anvandas fullt ut, men samtidigt anpassas till forskningen sa att de
blir applicerbara.

Teorierna appliceras utefter fragestallningens uppbyggnad for att skapa en rod trad. For att
forklara hur foretagen ser pa YouTube har vi valt att anvanda en kombination av olikateorier.
Teorierna kommer att kunna appliceras bdde pa de intervjuade foretagen samt
enké&trespondenterna.

Den forsta teorin, diffusion of innovation, beskriver foretagens syn pa YouTube och vilka
forutséttningar som ligger till grund for att Y ouTube ska adopteras eller forkastas. Vi vill ta
reda pa om ifal YouTube som en innovation éverensstammer med de fyra delarna som en
innovation bor hafor att en diffusion, d.v.s. spridning ska ga snabbare.

Den andra teorin vi har valt att anvanda & kommunikationscirkeln (Grénroos och Rubinstein,
1986). Den avspeglar hur konsumenten hanterar den information och marknadsforing
foretagen sprider runtom i vérlden. D& YouTube & en webbaserad kommunikationskanal
uttrycker kommunikationscirkeln sig i bildoverféring genom internet, dock framst genom W-
o-M-metoden. Vi har valt att anvanda samt visa hur kommunikationscirkelns olika steg
forandras n&r kommunikationen sker via internet. Detta for att faststélla hur forandringen ser
ut.

Buzz marketing & en metod vilken gar att jamfora med dagens W-0-M-metod, dem bada & en
del av kommunikationscirkeln. Da buzz marketing & en metod for att skapa ett "buzz”, altsa
"nagot folk talar om” pa marknaden ser vi denna teori som en férdjupning pa W-o-M-
metoden. D& YouTube & en sokmotor for videoklipp & behovet av "buzz” viktigt for att
skapa kannedom. Teorin kommer anvandas for att se hur man kan skapa en reaktion pa
marknaden genom att ladda upp videoklipp och reklam.
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Den tredje teorin vi anvant & push- and pullstrategin. Denna teori & tva strategier foretag
anvander sig av for att nd ut till sin slutkund. Vi har valt att anvanda dessa strategier for att
faststélla hur foretagens val av strategi forandras da reklamen visas pa Y ouTube.

DA YouTube & en sokmotor for rorlig media & sokorden, altsa videoklippens rubrik, det
tittaren har att ga pa. Vi anser att rubriken & en avgorande faktor for om videoklippet skall bli
bli sett eller forbisett. Darfor & den fjérde teorin vi anvant oss av, rubrikens betydel se. Genom
att analysera hur rubriken paverkar valet av information kommer vi att kunna fa fram hur
rubriken inverkar patittarnas val av videoklipp.

3.2 Diffusion of innovation

Everett Rogers (1995) teori diffusion of innovation har anvants i manga olika sammanhang
for att forklara hur olikatyper av innovationer sprids.

Att fa en innovation till att bli adopterad av omvérlden & sdllan enkel, trots att idén besitter
manga fordelar. Ett av problemen & hur hastigheten skall kunna oka for spridningen av
innovationen. Diffusion beskriver den process dér innovationen kommuniceras genom kanaler
Over en visstid hos medlemmar i ett socialt system.

Det fyra huvudelementen i diffusion of innovations beskrivs ned och & innovationen,
kommunikations- kanaler, tid och det sociala systemet.

3.2.1 |nnovation

Rogers (1995) beskriver innovation som en idé, ndgot satt i verket eller ett objekt som
uppfattas som nytt av en eller flera personer. Det & den upplevda nyhetsgraden hos varje
individ som bestammer deras reaktion till "ngot”. Om "nagot” uppfattas som nytt av en
individ anses detta vara en innovation.

Nyhetsgraden av en innovation behdver inte bara handla om ny kunskap. Det kan t.ex. handla
om en person som under en period haft kunskap om en innovation men hunnit skapa sig en
uppfattning och darmed inte bestdmt sig om denne skall adoptera eller férkast innovationen.
Enligt Rogers (1995) bestdr innovationer av olika egenskaper. Hur snabbt egenskaperna
uppfattas av manniskor forklarar vad som skiljer adoptionshastigheten hos olika innovationer.

En innovations egenskaper bestdr av relativa fordelar, kompatibiliteten, komplexiteten,
provbarheten samt observerbarheten.

Den relativa fordelen & det métt, en grad, pa nér en innovation uppfattas som
béttre an dess foregangare. Det & majligt att mata graden av relativ fordel ur en ekonomisk
aspekt, men det & minst lika viktigt att beakta den sociala prestigen, bekvamligheten och
graden av tillfredstéllelse. Det & viktigt att se om individen uppfattar en innovation som
fordelaktig. Desto storre uppfattad relativ fordel desto snabbare kommer innovationen att
adopteras.

Kompatibiliteten & det matt, en grad, pd nar en innovation uppfattas att
Overensstdmma med existerande véarderingar, tidigare upplevelser och behov av potentiella
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adopterare. En idé som inte dverensstdmmer med vérderingar och normer kommer inte att
adopterasi samma hastighet som en som & kompatibel.

Komplexiteten & det matt, en grad, nér en innovation &r svar att forsta sig pa och
att anvanda. Om en innovation &r svarforstaelig kommer den att adopteras langsammare &n en
med | &ttare karaktar.

Rogers (1995) beskriver att adoptionen av en innovation med en hég komplexitet kraver mer
tid eftersom de kréver en storre kunskap och kénnedom.

Provbarheten & det matt, en grad, dar en innovation kan prévas innan
inforandet. Rogers (1995) forklarar att provbarheten skapar en trygghet hos de potentiella
adopterarna. FOr att en innovation ska adopteras snabbare ska den vara mdjliga att bepréva
innan inforandet.

Observerbarheten ar det matt, den grad, dar resultatet av en innovation & méjlig
att ses av andra. Desto léttare det & for individer att gélva se resultatet desto stOrre
sannolikhet ar det att de adopterar.

3.2.2 Kommunikationskanal er

En av de viktigare delarna i diffusionsprocessen & géva informationsutbytet. En
kommunikationskanal & det verktyg som beskriver hur information tar sig fran en individ till
en annan. Detta blir avgorande for om innovationen kommer att vidareformedias eller att
upphora. Enligt Rogers (1995) & massmedia det snabbaste séttet att skapa kéannedom hos
potentiella adopterare da innovationen nar ut till en stor malgrupp. Ett effektivare sétt att
skapa acceptans hos individer & genom “face to face”-kommunikation. Rogers (1995)
beskriver hur diffusion bygger pa att den sociala processen & en viktig faktor for att
informationen skall dverféras mellan ménniskor.

3.2.3 Tid

Det tredje elementet Rogers (1995) lyfter fram &r tid. Han har delat in tid i tre betydande
aspekter:
1) Fran den tidpunkt en individ gar fran kénnedom till att adoptera eller férkasta en
innovation.
2) Den grad en individ & innovativ i relation till sin omgivning, d.v.s. tidsskillnaden
mellan en individs och sin omgivnings adoption av en innovation.
3) En innovations spridningsgrad, innebédr hur manga det & som har valt att adoptera en
innovation inom en viss tidsram.

En innovations beslutprocess borjar med att en individ gar frén att skapa kannedom om en
innovation, till att skapa en uppfattning av innovationen. For att slutligen vélja att antingen
adopteraeller forkastaidén. | beslutsforfarandet finns det fem stycken huvudgrenar:
1) Kannedom & da en individ far kdnnedom om en innovations existens och skapar en
viss forstaelse for dess funktioner.
2) Uppfattning & daen individ skapar en attityd, antingen for eller emot en innovation.
3) Bedut tas da en individ vajer att &gna sig &t aktiviteter som leder till ett beslut att
antingen adoptera eller forkasta innovationen.
4) Implementering sker nér en individ véljer att borja anvanda innovationen.
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5) Bekréaftelsen sker nér individen soker bekraftelse av ett innovationsbeslut som gjorts.
Om ifall konflikter uppstér kan det leda till att man forkastar tidigare beslut om en

innovation.

H& nedan visas ett diagram Over hur innovationens beslutsprocess ser ut.

Communication Channels

Knowledge Fersuzsion

Decision Implementation Confirmatian

Making Unit 1.
2. Compatabilitw
3. Complexity
Prior Conditions ;1 gﬁiglﬂ:ﬁmty
1. Prewious practice
2. Felt needzSproblems
3. Innovativeness
2, Morms of the zocial
Swstem

Figur 2 Rogers bes utsprocessmodell (1995)

Characteristics of Perceived Characteristics
the Decision- of the Innovation
Felative Advantaze

1, Adoption\_;" Cont. Adoption
. _a Later Adoption

- "% Discontinuance
L2 Rejectior—————— Cont. Rejection

Rogers (1995) kompletterar beslutprocessen med hjdlp av att dela in adoptanterna i olika
kategorier i ett socialt system. Adoptanterna klassificeras beroende pa nar en individ véljer att

adoptera en innovation.

A el
adoptanter
34 34%
¢
%, %,
& %,
u?&r
Tid

Figur 3. Normalférdel ade adoptionskurvan (Rogers, 1995)

Adoptionskurvan beskriver hur adoptionsprocessen enligt normalfordelning ser ut under
introduktionen av en innovation pa marknaden. Innovationen genomgar olika nivéer av
acceptans beroende pa marknadens attityd till den. Rogers (1995) kategoriserar manniskor i

fem olika segment.
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> Innovatorer & de personer vilka driver forandringen av och attityden mot en
innovation. De anses vara risktagande da de provar panyaidéer.

> Tidigare adopterare &r personer vilkatidigt tar till sig nya obeprovade idéer men som
agerar varsamt. Dessa anses ha en hogre social stéllning gentemot innovatérerna och
skapar storre acceptans att anamma en innovation da de minskar osakerheten.

> Tidig majoritet & de personer vilket accepterar nya féréndringar med forsiktighet.

> Sen majoritet & det segment av personer som inte accepterar nya idéer och
forandringar forréan majoriteten gjort det och & da 6vertygade om att det & |onsamt
for dem.

> Efterdapare ar det personer vilka ar kritiska till nya idéer och som inte vill férandra
derastillvaro.

Graden av adoption & den relativa hastigheten som en innovation adopteras av ett socialt
system. Om man véljer att skriva ner resultaten av individer som adopterar en ny idé 6ver en
viss tid, resulterar det oftast i Rogers (1995) kanda S-kurva. Forst da kommer enbart ndgra fa
personer att anamma idén vilket resulterar i en stegring av kurvan. Till slut kommer
majoriteten att adopterainnovationen och kurvan kommer att gradvis plana ut.

De flesta innovationerna utgar fran en S-kurva vilken beskriver adoptionen Gver tiden.
Déaremot skiljer sig formen av S-kurvan beroende pa vilken innovation som adopteras. Vissa
innovationer har en brantare kurva da innovationens diffusion & snabb. Detta sker nér
innovationen har de egenskaper vilka diskuterades tidigare i kapitel 3.2.1. Nedan visas hur tre
olikainnovationer kan skiljasig & i adoptionsprocessen.

100%: 1 Laler Adoplers
HF
a0% -
PR T
6%

5%

A% -

Perceme of Adopiien

0%

2007

10% -

[¥%a

— e Thine -

Figur 4 S-kurvan, Roger (1995)
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3.24 Sociala systemet

Rogers (1995) beskriver ett socialt system som en grupp av enheter vilka ar relaterade till
varandra och har ett gemsamt engagemang av att uppna ett gemensamt uppsatt mal.
Uppbyggnaden av ett sociat system & grupper av individer, informella grupper,
organisationer och undergrupper. Varje grupp & ett socialt system och skiljer sig fran
varandra. Det vilket &r likafor grupperna &r att de har ett gemensamt mal.

Den sociala strukturen kan paverka diffusionen av ett socialt system pa flera olika sétt. Ett
systems struktur kan vara av en informell form, dér olika former av nétverk lankar ihop
systemets medlemmar.

Beroende pa strukturen i ett socialt system kan det underlétta eller hindra diffusionen av en
innovation. Ett foranderligt system & mer mottagligt for innovationer i jamforelse med ett
konservativt system. Opinionsledare har en viktig roll i ett socialt system pa grund av att dem
foresprékar eller motverkar en adoption. Hur en opinionsledare véljer att agera ger oftast en
bild av hur ett systems normer och vérderingar ser ut.

Gummesson (2002) beskriver hur kommunikationen, genom framforallt internetbaserade
sociala natverk, effektiviserat informationsutbytet pa bade gott och ont. Gummesson anser att
samre information sprider sig lika fort som bra samt poéngterar att det & viktigt att
informationen & meningsfull. Det galler att informationen som tilldelas de sociala nétverken
& utformad sa att kommunikationen inte endast avser ett informationsutbyte utan dven &r ett
Sétt att hantera rel ationer pa.

3.3 Kommunikationscirkeln
W-o-M
Forvintmgar/
mkap Upplevelse
gamlamya kunder

Interaktion
(sanningens dgonhlick)

Figur 5 Kommunikationscirkeln

Gronroos och Rubinstein (1986) redogdr i modellen kommunikationscirkeln (illustrerasi

figur 5) hur den enskilde individen behandlar och upplever den information denne blir
exponerad for. Forsta steget i modellen innebar att individen tar del av information fran
foresprékare eller  opinionsedare genom W-o0-M  éller genom en alternativ
kommunikationskanal. Informationen anses ofta vara subjektiv da féresprakarna eller
opinionsledarna inte har nagon direkt anknytning till den priméra informationskallan
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(Thorstensson 2006). Exempelvis kan opinionsledaren vara en person vilken gdlv testat en
produkt eller tjanst och denne kommer darmed att genom sina egna erfarenheter férmedia
informationen vilken da bygger pa personliga upplevel ser.

Genom informationen fran opinionsledaren bygger man i steg tva upp forvantningar vilka i
sin tur leder till ett kdp. Kommunikationscirkeln kommer i steg tre och fyra att slutas forutsatt
att de forvantningar individen hade dverensstammer med upplevelsen individen fick av kopet.

Om upplevelsen anses vara negativ i forhalande till forvantningarna kommer konsekvensen
bli att informationsflodet hammas. Detta leder till en reducering av W-0-M, da individen inte
vill forespréka nagot som inte anses motsvara forvantningarna(Harris, 1999). Positiva kopare
ar istallet mer benagna att bli foresprakare, da de forvantas anvanda tjansten eller produkten i
framtiden (Grénroos, 2002).

Slutligen beskriver Harris (1999) att finns det en stor skillnad mellan traditionell
marknadsféring och effekten av W-o-M. Traditionell marknadsféring bygger pa att foretagen
betalar for att exponeras i ett specifikt medieforum medan W-o-M bygger pa personliga
erfarenheter samt preferenser och & darmed mer kénsliga for negativa gensvar.

3.3.1 Word of mouth

Dagligen sker det en interaktion mellan manniskor pa olika sétt, alt fran vanliga samtal och
konversationer pa arbetet till ett sms via mobiltelefonen. Detta resulterar i att individen,
omedvetet eller medvetet, agerar marknadsforare & nagon annan genom att forespraka en
upplevelse av en produkt denne anvant. Kommunikationen och integrationen som uppstar
utgdr oftast fran individens egna personliga erfarenheter och kan paverka omvérldens
beteende och attityder d& informationen ses ur ett subjektivt perspektiv. Overforingen utav
information mellan manniskor benamns W-o-M (www.womma.org). Silverman (1997)
beskriver W-0-M som ett galvstéandigt medium, utan foretagens medverkan, dar information
sprids mellan méanniskor. Enligt Silverman (2001) & W-0-M en kommunikationskanal vilken
har  en Dbetydligt storre genomslagskraft i forhdlande till manga andra
kommunikationskanaler. Silverman bygger resonemanget pa att manniskan dagligen
exponeras for reklam i form av annonser, affischer, tidningar, reklamskyltar etc., men da den
oftast inte &r direkt riktad mot den enskilde konsumenten blir konsekvensen att konsumenten
filtrerar bort den. Thorstenson (2006) forklarar detta med att det & manniskan vilken paverkar
andra manniskor och inte reklamen i sig.

Pa www.womma.org beskrivs det hur man kan dela upp fenomenet W-o-M i tva olika typer.
Den forsta benamns organic W-0-M och uppstar nar det pa individniva foresprékas en produkt
eller tjanst till allmanheten pa ett mer personligt plan. Den andra typen kallad amplified W-o-
M uppstar nar foretagen anvander sig utav olika sorters reklamkampanjer, vilka bygger pa att
informationen skall uppmuntra folk att féra budskapet vidare. Slutligen skriver Silverman
(2001) att W-o-M har ett genomslagskraftigt tillvagagangssétt att sprida information pa
Anledningen till detta beror pa att informationen inte fors vidare i ett kommersiellt syfte och
anses da vara mer fortroendeingivande och trovéardigt.
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3.3.2 Buzz marketing

Buzz marketing & ett ungt begrepp inom marknadsforing som i huvudsak handlar om att
skapa "reaktioner” och fa "folk att tala om” det foretagen vill marknadsféra (Hughes, 2005).
Ett buzz uppstdr n&r man ger konsumenten nagot att tala om, ndgot som vécker
uppmérksamhet och som upprétthalls pa grund av olika egenskaper som skapar en diskussion
(Hughes, 2005). Buzz marketing kan anses vara likt W-0-M men det som skiljer dem bada
begreppen & & att Buzz marketing bygger pa initiativ fran foretagens sida istéllet fran
konsumentens. Hughes (2005) lyfter fram sex olika egenskaper som han anser att ett budskap
bor innehdlla for att skapa ett lyckat buzz; tabu (sex och [6gner), det ovanliga, det upprorande,
det roliga, det uppseendevéckande eller det hemliga. Enligt Hughes (2005) &r det positivt om
budskapet innehaller flera egenskaper, men det & dock svart att veta vilken kombination av
egenskaper som gor Buzz:et mest effektivt.

For att maximera Buzz-effekt galler det att producera nagot nytt vilket kan skapa rubriker och
i sin tur skapa ett buzz. Hughes (2005) poangterar att om ett buzz skall uppsta maste fokus
ligga pa kreativitet. Det & svart att sétta ett finger pa vad som definierar kreativitet da det inte
finns négra klara strategier for hur det skall astadkomma det. Rosén (2000) menar att desto
mer uppseendevickande budskapet & desto storre buzz marketingeffekt far det pa marknaden.
Hughes (2005) skriver att mdjligheterna for att skapa ett buzz i dagens samhélle &r stora da
internet finns och kan damed paskynda buzzprocessen.

Matorin (2007) beskriver buzz marketing som "true buzz is like a virus that changes to meet
the challenge of a new environment”®. Matorin (2007) férklarar hur man kan dela upp
implementeringsprocessen av buzz i tre olika nivaer. Den forsta nivan kan forklaras genom att
sma mangder av information introduceras pa marknaden. Informationen kommer i den andra
nivan att absorberas upp av innovatorer som befinner sig tidigt pa Rogers (1995)
adoptionskurvavilkai sin tur kommer att testa produkten. Slutligen kommer konsumenten till
infektionsnivan vilken utrycker sig genom att informationen sprids till allménheten. Grénroos
(2002) beskriver infektionsnivan enligt citatet nedan:

" Soreading the word to yet more carriers, much as
virus rampages through a given population”

Hughes (2005) forklarar buzz marketing som ett verktyg vilket altmer anvéands av féretag for
att skapa en W-o-M-effekt pad marknaden. Hughes (2005) beskriver hur konsumenten skall
informeras om foretagens produkter, tjianster och varumérke sa att en informationsspridning
sker kring den enskilde konsumentens nétverk (illustrerat i figur 6).

Figur 6 Buzz marketing (Hughes 2005)
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Enligt Hughes (2005) & buzz marketing ett st att fa foretagets budskap att sprida sig, detta
till skillnad fran traditionell marknadsforing dar foretagen endast skickar budskapet till en
specifik malgrupp utan nagon adressat. Genom buzz marketing nér budskapet konsumenterna
pa ett traditionellt marknadsforingssitt, men istéllet for att informationen stannar dar,
fortskrider flodet till konsumenternas personliga nétverk. Dérifran sprids informationen
mellan olika personliga natverk och skapar en buzzeffekt pa marknaden.

34 Push- och pullstrategi

Promotion
Activity

Push Strategy | Fublisher > Distribution > End User

DEMan(  co——

Promotion
Activity

Pull Strategy
Publisher Distribution End User

M Demand
Figur 7 Push and Pullstrategi (www.bookmarketingworks.com)

Push- och pullstrategin & enligt Chris Fill (2002) tva dominerande strategier for hur ett
foretag skall kunna na sin slutkund pa ett effektivt sétt. Dessa strategier ar relevanta for att
studera hur foretagets strategival forandras nér de marknadsférs genom Y ouTube.

Att anvanda sig av en pushstrategi forklaras genom att foretag marknadsfor sig pa ett sétt som
gor att produkter och tjanster "trycks’ genom distributionskanalen mot slutkunden. Att
anvanda en pushstrategi innebér att det inte finns ndgon kommunikation mellan tillverkaren
av produkten eller tjansten och den faktiska slutkunden. Detta beskriver Palmer & Hartley
(2002) genom att konsumenten kdper det som finns tillgangligt pa marknaden.

Pullstrategin & omvand i forhallande till pushstrategin da foretag istéllet vill skapa ett "ha
begar” hos kunden genom att rikta budskapet direkt mot slutkunden. Det uppstar da en
kommunikation mellan leverantdren och slutkunden. Detta resulterar i att budskapen och
produkterna dras ut till kunden. Exempel pa detta & olika sorters annonsering eller annan
reklamexponering som t.ex. nér foretaget Apple sldppte deras férsta mobiltelefon, Iphone,
sommaren ar 2007 blev det hysteri pa den svenska marknaden. Det som skedde var att filmer
lades upp om telefonen pa YouTube och pa Apples hemsida, vilket resulterade i att ett buzz
uppstod om att telefonen skulle kommatill Sverige. Ett stort kdptryck uppstod pa marknaden
men Apple kunde inte leverera telefonen da den inte skulle lanseras i Sverige forran vid
arsskiftet 2007/2008.( Kristofer Stenberg, Artikel DI, ” Svensk rusning efter Iphone”)
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Den stora skillnaden mellan traditionell — och internetmarknadsforing &r enligt Hoffman och
Novak (1996) att konsumenterna blir allt mer aktiva i sitt urval av reklam nér de exponeras
for internetmarknadsforing. Anledningen till detta & konsumenten sdv kan paverka hur
beslutsprocessen skall se ut och vad de skall blir exponerade for.(Hoffman & Novak, 1996)
Pavlou och Stewart (2000) utvecklar detta resonemang genom att belysa hur konsumentens
valmajlighet har dkat och att det & nu kunden vilken bestammer om reklamen skall f& nagot
gensvar €eller ignoreras.

3.5 Rubrikens betydel se pa internet

Rubriken &r oftast det forsta en 1&sare mots av och denna har till uppgift att informera l&saren
om innehdllet denne har framfor sig. En rubriksattning bor folja vissa regler och normer for
att inte missuppfattas eller misstolkas av |asaren. En lyckad rubrik &r en inkorsport for lasaren
att |1asa vidare beskriver Bergstrom (2004). P& YouTube anvander bestkaren sig av en
sokmotor for att soka och finna videoklipp. Stkordet avspeglar den information besokaren far
fram nar denne soker. Vigild (2005) skriver i en artikel att det endast ar ett fatal anvandare, pa
hemsidor, vilka anvander sig av sokmotorn pa rétt sitt for att sortera information. Detta
eftersom Vigild (2005) anser att anvandaren endast tittar pa den forsta sidan vilken dyker upp
istallet for att setill samtliga sokresultat.

Som marknadsforare ar det viktigt att skapa en reaktion med sin rubrik. Kotler (2005) menar
att reklamen har till uppgift att bygga upp en positiv kansla kring varumérket, produkten eller
tjansten. Att forknippa rubriken med innehallet har blivit allt viktigare da samhéllet alltmer
anvander sig av internet och kommunikationen sker genom hemsidor. En hemsidas layout kan
jamforas med en boks innehdllsforteckning, dar mangder av titlar och rubriker uppenbarar sig.
Det &r extraviktiga att kunna presentera lukrativa och intressanta rubriker for att fa besokaren
att |asa innehdllet da utbudet pa internet ar stort. Samhallets utveckling inom reklam har
resulterat i att marknadsforare allt mer anvéander sig ut av inslag av humor och komik for att
skapa en reaktion.(Armstrong and Kotler, 2005)
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4 Empiri

Det har kapitlet presenterar den empiriska data vilken samlats in fran
enkatunder sokningen samt telefonintervjuerna med Scandvison, ABB Robotics och
Sollywood.

4.1 Enk&tundersokningen

Enké&en var utformad sa att om respondenten inte hade kénnedom eller bestkt hemsidan
kunde denne inte fortstta att besvara fraga tvg, tre, fyra och fem. Detta gjorde att vi valde att
enbart anvanda oss av 180 st. enkéter fran respondenterna da resterande 20 st. inte hade négon
uppfattning eller kunde gora nagot korrekt utlatande pa enkétens tre sista fragor. Vi fick da ett
bortfall pa 10 % pa de tre sistafragorna.

ArNi belat red henrsidan Youube cond?

Ja 130

Q 20 40 &0 =0 100 120 140 180 180 200

Figur 8 Fraga 1 i enk&tundersokningen

Diagrammet visar att 90 % av de svarande har kéannedom om hemsidan och om dess innehall.

Har Ni bestkt hensida’? OmJa, Hur nnopganoer | veckan bestker Nu

Youube?
>10 ‘ 20
7till 9 | ‘ 2
4till 6 | ‘ | 48
1till 3 | ‘ ‘ ‘ ‘ | 92
N »
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Figur 9. Fréga 2 i enk&tundersbkningen
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Av dem som hade kénnedom om hemsidan (90 %) var det endast fyra stycken som aldrig
besokt hemsidan. 51 % av respondenterna besokte sidan mellan 1-3 ganger i veckan.
Respondenterna vilka hade en bestksfrekvens mellan 4-6 ganger i veckan bestod av 27 %.

Hur f&r Ni kartakt med de videddlipp somfinns pa Y outube?

Annat 20

Viafaceto-facg(fydskt mbte mdlan en dle flerapersoner) samtd | 108

Artiklar, rado etc 32

Nér andrabesbker Youtuoe | 48

Sker gdv 100

| 120

Viandgot kommunikationsforum (ex men, facebook, myspace ec)

Mamal frén vénner och bekanta | 104

[
[
‘ ‘ ! ! ! :
0 20 40 60 80 100 120 140

Figur 10. Fréga 3 i enkatundersdkningen

Resultatet fran diagrammet visar att respondenterna i storre utstrackning kom i kontakt med
videoklipp genom nagon form av W-0-M.

Vilkavideddipp fredrar Ni att se p nér Ni bestker Yautube?

Annat | 48
Informetions videokiipp 24
Musikvideos | %

Reldanfilmer | R
Anetorkipp (hemmregjordavideoklipp) | &4
Hobby rdaterade videoklipp &0

\ideoKipp frén serier | 64

MideoKlipp frén filmer | 56

0 2 40 &0 80 100 120

Figur 11. Fraga 4 i enkatundersokningen

Diagrammet visar en stor spridning bland respondenternas svar. Da det ligger i vart intresse

att se svarsfrekvens pa "reklamfilmer” kan vi konstatera att reklam pa Y ouTube inte féredras
av detillfrégade respondenterna.
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Figur 12. Frdga5 i enkatundersdkningen

Ur diagrammet kan vi utldsa vilka faktorer respondenterna anser vara viktiga for ett
framgangsrikt videoklipp i forhallande till andra faktorer. 87 % av respondenterna anser att
humor & en viktig faktor, likasa att " vara underhdlande” (47 %) och att vara”en upplevelse”
(44 %). Med faktorn " vara underhdllande” menar vi med att videoklippet skall innehdlla nagot
som vill farespondenten att titta vidare pa det.
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4.2 Intervju med Scandvision och Stollywood

Vi valde att gora en intervju med Sterner Da La Mau, VD pa Scandvision, som arbetar med
reklam och marknadsféring. Intervjun genomfoérdes 2007-12-21 kl 10.00.

For at fa en bild av Scandvisons verksamhet citerar vi fran deras hemsida
www.scandvision.se:

"Vi hjalper vara kunder att skapa effekt genom kommunikation med rorliga
bilder. Vara produktioner anvands for att paverka, underhélla, informera och
utbilda. Vi arbetar idag inom fem omraden, alla med fokus pa att skapa effekt
genom kommunikation med hjélp av rérliga bilder; Commercial film, Corporate
film, Television, Post production och Communication. Tack vare var samlade
erfarenhet inom dessa omraden kan vi erbjuda produktioner som ger vara
kunder onskad effekt. forenklar och fortydligar komplexa sammanhang och det
kraver bade analytisk formaga, tekniskt kunnande och kreativ begavning, vilka
behovs for att kunna tillgodose alla de behov som finns for en filmproduktions
fardigstallande”

| intervjun med Tobias Ollén, filmproducent pa Stollywood, utgick vi fran samma fragemall
som i intervjun med Sterner DaLaMau. Anledningen till detta &r att vi réknar med att faen
hogre validitet i analysen da deras svar blir jamforbara. Intervjun dgde rum 2007-12-14 ki
11.00.

For att fa en bild av Stollywoods verksamhet citerar vi fran deras hemsida
www.stollywood.se:

"Sollywood &r ett produktionsbolag som anvander sig av Sveriges basta
talanger inom film och rorliga bilder. Vi har inte en enda fast anstalld som vi
maste ta hansyn till att sysselsitta néar vi utarbetar idéer och koncept till vara
kunder. Samtidigt som du far EN tydlig leverantor i Sollywood som tar hand om
allt du kan 6nska dig inom film, animationer och rérliga bilder, sa far du
tillgang till landets mest kunniga och hungriga personer, alla i vart dynamiska
natverk. Inga trétta medarbetare som gjort samma typ av projekt om och om
igen och som anvant samma metoder gang pa gang pa gang. Bara sann
arbetsgladje, entusiasm och de allra senaste tekniska IGsningarna. Det som
driver oss alla &r att den basta idén séllan finns bland de hogsta kostnaderna.”
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Scandvision

Tankar om YouTube

" YouTube &r fran mitt perspektiv
ett spannande fenomen. Det som
framforallt har gjort det s himla
framgangsrikt ar att man gjort det
sa himla enkelt for folk att kunna
titta och publicera”

Sterner De La Mau lyfter fram att det som
skett, i och med YouTube, & saker som
Scandvision propagerat for i snart 10 &r. Det
som hdmmat framvaxten & att de tekniska
mojligheterna inte funnits forrén nu. Att
anvanda film painternet har varit svar att sélja
in, men genom YouTube & detta inte langre
ett argument for varfér man inte skall anvanda
sig av film painternet.

Att uttrycka sig i film pa internet, beskriver
De La Mau, var ndgot vi var tvungna att
utbilda marknaden i tidigare. Men nu nar
YouTube introducerat film painternet och lyft
ner det pa ett mer personligt plan & fenomenet
inte 1&ngre frammande. M&nniskan har skaffat
sig erfarenhet genom att man sett videoklipp
panatet samt fatt |ankar tillskickade sig.

Ser man till Scandvisions verksamhet har den
underléttas nu nar folket kopt konceptet med
att uttrycka sina budskap genom rérlig media
pd Internet. Den mest positiva aspekten
Y ouTube skapat for Scandvision &r att man nu
upplevt rérlig media via YouTube och bevisat
for manniskan hur enkelt det i praktiken ar.
Det som maste forbéttras pa YouTube & dels
hur man effektivare kan hitta den information
man sbker men aven filtrera borta det krafs
som ingen egentligen tittar pa, siger Sterner
De LaMau.

Stollywood

" Det 6ppnar sig nya mdjligheter
hela tiden, vare sig man gillar det
eller inte maste man vara pa
hugget inom varje nytt omrade.
Fordelarna med YouTube ar
naturligtvis att det ar ett " gratis-
media” och att man kan na en
malgrupp dér tittaren verkligen
vill se reklamfilmen. Nackdelen ar
val snarast i formav
begransningar, t.ex. i formav
malgrupp och brist pa kontroll av
i vilket sdllskap man syns bland.”

Tobias Ollén lyfter fram att YouTube & nytt
och har dlagit igenom stort. Han forklarar att
det & av stor vikt att hdnga med i de nya
svangarna och inte missa mojligheterna. En av
de storsta fordelarna med att anvanda sig utav
Y ouTube anser Tobias Ollén vara att det &r ett
"gratis media’ och att man har en publik som
verkligen vill se reklamfilmen. Han anser
dock att YouTube har sina svagheter. En av
synpunkterna & att inte alla foretag kan
anvanda sg a denna form av
marknadsforing. En annan & att det |1&mpar
sig mer fér mindre foretag, eftersom han anser
att det & dem som kan dra mest nytta av det.
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Scandvision

Y ouTube, komplement eller alternativ?

Att anvanda YouTube som ett komplement i
framtiden tror Sterner De La Mau mycket pa,
men framforallt att foretagen kommer att
anvanda film pa sina egna hemsidor. Det som
kommer att ske &r att fler arenor kommer att
dyka upp pa internet dar man kommer att
kunna publicera egna filmer. Man ser en mer
segmenterad indelning framdver med olika
arenor déar var och en kommer att kunna ldgga
ut sina filmer dar man tror att man far storst
publik. Ser man pa YouTube i dagsl&get &r det
ganska triviat da den saknar ndgon egentlig
struktur.

"Broadcast Yoursalf”, framtid eller
"fluga’?

Det kommer bara att oka och bli battre samt
att det kommer att bli en del av vart sétt att
kommunicera. Man har under tusentals ar
kommunicerats med skrift, och e-mail har
verkligen lart folk att utrycka sig och
kommunicera med skrift. Jag tror att film,
séger Sterner De La Mau, Broadcast yourself
kommer att 6ka mer och mer och vi kommer
att anvanda oss av rorlig bild nér vi
kommunicerar, dokumenterar eller sprider
information och till och med pratar med
varandra. Arenorna kommer att bli béttre och
folk kommer att vara béttre pa att uttrycka sig
inom dessa forum. Med detta har De La Mau
en positiv framtidstro pa Y ouTube och rorlig
media painternet.

Communities, framgangsfaktor for
YouTube?

Sterner De La Mau anser att det & svart att
svara pa och gor en jamforelse med hénan och
agget. Vad kom egentligen forst? YouTube
bygger faktiskt pa att man blir tilldelad
information da det & véadigt begransade
mojligheter for dig att sitta och leta upp ”bra’
saker galv. Det bygger pa att nagon ser
négonting och sedan sprider det vidare.

Stollywood

Tobias Ollén anser absolut att foretag kommer
att se YouTube som ett komplement/alternativ
kommunikationskanal i framtiden. Han anser
att for vissa foretag kommer det att vara
mycket intressant och andra mindre intressant.
Han tror det i framtiden kommer fortsétta att
vara ett komplement till andrakanaler. |
framtiden kommer det att dyka upp nya media
alternativ, men det kommer att fortséttas att
vaxa och anvandas.

Jamfort med Sterner De La Mau som anser att
det kommer bara att 6ka och bli béttre samt att
det kommer att bli en del av vart sit att
kommunicera, tror Tobias Ollén mer att det
kommer att gdi vagor. Han knyter till historia
som visar att det mesta gar i vagor. YouTube
har daremot nu lyckats sla igenom och har
etablerat ett grepp inom sin position och
darmed tror Tobias pa att det med storst
sannolikhet inte kommer att forsvinna.

Tobias Ollén anser att de gar hand i hand, men
hade inte communities funnits hade Y ouTube
hittat andra vagar att dra nytta av.

28



Scandvision

Y ouTube = framgang inom Buzz
marketing?

Om man far nagot genomslag pa det man
lagger ut beror pa om det finns nagot bra
innehall eller sa far man kopasig till att ndgon
ser till att det sprids vidare. Detta & en
avgorande faktor. Ar man en mindre aktor pa
marknaden & det annu viktigare att innehallet
ar bra Sterner De La Mau poangterar att det
viktigaste i dutéandan & att man sdjer ett
helhetskoncept och det gédller att samtliga
delar & val genomarbetade och man verkligen
framhéver sitt budskap.

"Golden rules’ eller kreativaidéer nar
man producerar reklam?

Enligt Sterner De La Mau finns egentligen
inga generella regler utan det gdler att ha
starka idéer. En stark idé ar det viktigaste. Det
finns inga framgangsrika koncept att ga efter
utan varje situation ar individuell. Det finns
altid en diskusson om vad som &
framgangsrikt. Man kan vara framgangsrik pa
grund av att manga har sett reklamen, for att
den &r rolig, men daremot &r det inte sakert att
man kan sidga vad i reklamen som é&r
framgangsrikt och darmed sdljer.

Men sedan finns det trakiga reklamer som
sdjer. Frégan "vem & det framgangsrikt for”
& en viktig aspekt som &r svar att pa forhand
svarapasager De LaMau.

De som sprider sig & de reklamfilmer som &r
"crazy”, men nar det galler storre foretag maste
man ha en bra story, koncept och man maste
kunna leverera det man lovar. Totalt sett & det
inte bara reklamen utan ens produkt, faktorerna
och tjansten runt omkring som maste taa
samma sprak gentemot kunden. Alla kan nog
sédlja ndgonting en gang men kan man inte hdlla
det man lovar blir det svart att skapa en
aterkopsfrekvens. Daremot kan man under en
kort tid snabbt bygga ett varumarke om du gor
rétt saker, dd om manga tittar pa ditt videoklipp
avdutar Sterner De La Mau med

Stollywood

Tobias Ollén anser att Buzz marketing
genomsyrar YouTubei viss man da det finns
en del foretag som lagger ner tid pa att aktivt
lagga ut reklam pa Y ouTube for att na
opinionsledare.

Pa den har punkten delar Tobias Ollén samma
asikter som Sterner De La Mau att det inte
finns n&gra generella regler, det gdler att ha
starka idéer. Om man ska utga fran en dags
mall ska man fokusera painnehallet i det man
vill séga och hur man vill séga det. Det &r av
stor vikt att bilden man skapar bekréaftar
orden. Framgangsrika idéer skapas inte utav
att det kostar mer pengar att genomféra. Man
skavara 6ppen till nyaidéer och nyatalanger.
Det man ska ténka pa att det & olika beroende
pa kund. Det Tobias |ager mest tyngd pa aven
ifall det kan lata valdigt simpelt &r att fokusera
pa budskapet och se till att det genomsyrar
allt.

" Ett fokuserat budskap. Och kora stenhart pa
det.”
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Scandvision

Hur viktig & rubrikséttningen?

Ser man pa YouTube, Google och andra
sokmotorer kommer det i framtiden att krévas
négonting annat da det i dagslaget & det
alldeles for trubbiga instrument menar Sterner.
Man maste kunna soka pa kvalitativt innehall,
vad & det egentligen jag vill ha? | framtiden
kommer det att ske stora forandringar pa hur
du soker information. Saker och ting kommer
att allt mer kategoriseras for att snabbare och
effektivare komma fram till det du verkligen
soker. Att hitta ratt saker & valdigt relevant.
Soker man i dag far man upp traffar som &r
aldeles for spridda. Den spridning man far nar
man soker & for stor och nagon gang maste
man bdrja samla in metadata som varderar
innehdllet. Idag baseras nastan all sokning pa
internet via sokord.

Hur fort maste intresset fangas?

Det handlar om rubrikséttning, kategorisering
och innehdlet beskriver Sterner De La Mau
som de viktigaste faktorerna for att skapa ett
intresse.

" Det géller att fAnga intresset snabbt da
man inte har sd manga
sekunder pa sig”

Det borjar egentligen langt innan man ser
reklamen da man maste forsta varfér folk vill
titta pa just ens videoklipp. Man maste gora
viral marketing dar man skickar ut lankar till
folk som i sin tur skickar vidare. Det &r
egentligen dar intresset skapas.

Stollywood

Rubriken kommer galvklart altid ha en viss
betydelse av naturliga skd. Men det man kan
se & at rubriken inte & den stora
dragningskraften. Det kommer altid att vara
viktigare med filmen i sig. Speciellt i detta
sammanhang da filmerna spridsi en virusartad
form. For att filmerna ska spridas gdller det att
man har ndgot att erbjuda som publiken vill se
och kanner sig stolta att sprida. Det kan
fungera lite som en statusbringare att hitta
filmer som man vill skickavidare.

En aspekt man ska tanka pa & att
reklamfilmer har ett kort format. Det & darfor
inte viktigare med bdrjan &n mitten eller slutet
av reklamfilmen.

" Reklamfilmer &r ett si kort format att

borjan inte ar viktigare an mitten eller
slutet” .
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Scandvision

Definierakreativ reklam?

Scandvisions definition pa kreativ reklam &r
att det & kunden som bestdmmer vad dem
tycker. Det & svart for oss som reklammakare
att avgora vad som & kreativt, utan det ar
kunden som bestdammer det. | begreppet
kreativitet finns det en mangd olika aspekter
papekar De La Mau. Kreativitet kan dven vara
formadgan att hantera de ekonomiska
aspekternai forhadlandetill idén

Gar kdnnedom att mata pa internet?

Pa YouTube har du bra forutsattningar for att
médta kannedom sager Sterner. "Click
through” & en métvariabel, men som sagt kan
samma person sitta och klicka flera ganger pa
samma lank och da skapa missvisande
statistik. Det & svart att hitta en tillforlitlig
métvariabel erkdnner och konstaterar Sterner.
Den enklaste métvariabeln & att se pa
forsdljningssiffrorna. Detta &r oftast foretagens
mda. Man vill astadkomma "action” for att
komma vidare. Det & intressant att se hur folk
g vidare pa sidor for att hitta mer
information.

Okat tryck paviral reklam?

Absolut! Det & mycket enklare att exponera
sig pa YouTube @& manga andra forum. Det
finns manga som kommer till oss som vill
producera reklam enbart pa Y ouTube. Man ser
en trend att man allt mer producerar anpassat
for internet. Man ser att féretagen styckar upp
sin kampanj sa att de kan exponeras pa fler
arenor.

Stollywood

Likt Sterner De La Mau anser Taobias att ordet
kreativitet & valdigt brett. Det kan handlaom
flera olika aspekter.

Arbetar inte inom det omrédet, har inte nagot
att tillagga

Det har blivit ett okat tryck paforetag som vill
bli exponerade genom viral reklam. Det
kommer att fortsétta Oka. Det & annu bara
borjan av utvecklingen. Inom en snar framtid
kommer alaatt arbeta med det. Det som
kommer att skilja de olika aktorerna & &r bara
att visa kommer att utforadet mer eller mindre
framgangsrikt.
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4.4 Intervju 2 - ABB Robotics

Vi har valt att utfoéra en interviu med ABB Robotics marknadskommunikatér, Christina
Bredin. Intervjun &gde rum 2007-12-13 kI 10:00. For att skapa en bild om ABB Robotics
verksamhet citerar vi fran deras hemsida www.abb.se/robotics:

"ABB a en ledande leverantdr av industrirobotar, modulbaserade
tillverkningssystem och service. Ett tydligt fokus pa lésningar hjélper tillverkare
forbattra produktivitet, produktkvalitet och sikerheten i arbetsmiljon. ABB har
installerat mer &n 150 000 robotar varlden over”

Val av intervjuobjekt har gjorts mot bakgrund av att intervjua ett foretag som inte enbart
inriktar sig pa marknadsforing utan har en annan karnverksamhet. Genom en sekundarkalla
tog vi reda pd att ABB Robotics anvande YouTube som en marknadsforingskanal
(www.nyteknik.se). Vi ser denna intervju som en foljd av att komplettera de tidigare
intervjuerna med reklamskapande foretag. Vi finner det av intresse att se vad som driver ett
foretag som ABB Robotics att anvanda Y ouTube for att marknadsfora sina produkter. Det &r
ocksa av intresse att fa en djupare forstaelse i vad som stammer 6verens mellan de olika
foretagen for att seifall man kan sakerhetsstalla de resultat man fétt fram.

For att fa en bild av hur ett industriforetag ser pa fenomenet YouTube fick Christina Bredin
fragan om hur hennes generellainstallning till Y ouTube som kommunikationskanal ser ut.

"Det & en kul grej, kan vara lonsamt pa lang sikt. Vi nar en malgrupp som vi
aldrig skulle na annars, Vi anser att det ar en satsning till potentiella kunder som
kan sl& igenom om runt 15 ar. Det kan vara bra att ABB syns i medier som ar
moderna och nya.”

Christina Bredin visar direkt en positiv instéllning till anvandandet av YouTube. Det
framkommer att YouTube & den forsta form av Viral marketing som ABB Robotics anvant
sig utav. Det har resulterat i en estimerad summa pa 40,000 i tittarsiffror pa drygt ett & enbart
inom YouTube. Att YouTube & en gratis hemsida anses bara vara positivt, detta bidrar bara
till att man vill anvanda det. Det viktigaste & att ABB Robotics héller en kvalitetsstampel pa
det som laggs ut.

Trots den positiva instalining finns ingen storre bakgrundsforskning till varfor ABB Robotics
valt att anvanda sig utav Y ouTube. Christina ser det mer som ett ofarligt experiment.

ABB Robotics, likt resten av ABB-koncernen, &r aktiva med reklamfilmsuppléggning.

" Till grund av de hoga tittar siffror har ABB blivit aktiva med att |agga ut filmer.
Det finns en finess att gora det pa grund av de hoga tittarsiffrorna.
De som ser pafilmerna, far dai sitt medvetande att ABB anvander sig ut av ett
modernt kommunikationsmedel”

Christina Bredin berdttar att det & ABB som gélv skapar och ldgger upp de olika

reklamfilmernapa Y ouTube:
" ...Omman har en bra film sa laggs den upp.”
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Om fenomenet YouTube paverkat ABB Robotics traditionella marknadsféring var en
intressant aspekt att férdjupa sig i. Som tidigare namnts, anser ABB Robotics att det & mer av
ett experiment och de observerar fortfarande for att se vad det leder till. Bara for ait ABB
Robotics insett att YouTube &r ett nytt sétt att nd ut till allmanheten tanker de inte ersitta sin
traditionella marknadsforing. Y ouTube & mer av ett komplement i dagslaget.

ABB Robotics & medvetna om att YouTube visar, i redtid, antal besokare pa respektive
videoklipp och de anser att det &r tillréackligt med information i dagslaget for att méta
ké&nnedomen med tittarsiffrorna.

Vi stédllde frdgan om ABB Robotics kéanner att deras produkter & béttre |ampade for
marknadsforing pa Y ouTube &n andra produkter?

" Vara produkter &r val lampade att visa pa YouTube da inte manga har sétt hur
robotar fungerar. Robotar har en attraktionsférmaga och manga leverantorer kan
be att fA hyra dem for att visa upp, det & salvklart viktigt att veta hur de
fungerar.”

Som Christina Bredin beskriver anser ABB Robotics att deras produkt & val lampade att
finnas pa YouTube eftersom de tillverkar hdgteknologiska produkter som &r i behov av att
visas for intressenter. D& de visar reklamklippen har de i dtanke att de riktar sig mot dem som
anvander YouTube, vilket antas vara en malgrupp under 50 &r. Christina Bredin forklarar att
det finns tva olika sorters internetanvandare:

” .. digital natives och digital immigrants, vi vill fanga de natives intresse som
anvander sig ut av internet pa ett helt annat sétt”

ABB Robotics har en positiv instéllning till YouTube da det & ett mycket |atthanterligt
medium, vilket &r ett starkt skdl att anvanda det. Mojligheten att andra personer lagger ut
filmer om ABB Robotics ser de inte som en nackdel, men anser att deras distribution pa
YouTube skall varaav brakvalité.

ABB Robotics har ingen klar instéllning till hur de tror att marknadsforingstrenden pa
Y ouTube kommer att fortskrida. De anser att vad som helst kan hénda pa internet.

D& YouTube haft en kraftig tillvaxt sedan ABB Robotics introduktion pa YouTube har de
inga onda foraningar om framtiden. FOr ett foretag som ABB Robotics & det viktigt samt
roligt att hitta nya kommunikationskanaler for att inte fastnai de gamla och trékiga.

" Det kénns som att det &r viktigt att vara med”

33



5 Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera det empiriska materialet utifran de valda
teorierna i teoriavsnittet.

51 |nnovationens egenskaper

En av fordelarna med Y ouTube &r att den ar ekonomisk fordelaktig da tjansten &r gratis. Men
récker det bara med en ekonomisk fordel? Enligt Rogers (1995) ar det lika viktigt att beakta
graden av fordel nar det galler bekvamlighet, socia prestige och graden av tillfredstallelse.
Foretagen som intervjuats ger en bild av att en viss grad av bekvamlighet finns vid
anvandandet utav Y ouTube, men anser och uppfattar inte den som en relativ fordel.

Anledningen & att &ven om foretagen anser att det & vért att testa och anvanda Y ouTube,
tycker ingen av dem att YouTubes grad av bekvamlighet uppfattas béttre d&n nagon annan
marknadsféringskanal. Det & snarare motsatsen enligt Tobias Ollén pa Stollywood,

”... brist pakontroll av vilket sdllskap man syns bland”.

Ser man till Rogers (1995) har vi inte hittat ndgot bevis pa att den sociala prestigen eller
graden av tillfredstdllelse vid anvandandet av YouTube & béttre an ndgon annan
kommunikationskanal. Y ouTube har en relativ fordel ndr det galler ekonomiska aspekter, men
det saknas dock fordelar i beaktandet av den sociala prestigen, bekvamligheten eller graden av
tillfredstéllelse. Vi anser darfor att, for att foretagen skall kunna forbéttra adoptionen utav
Y ouTube kan de namnda fordel sgraderna vara aspekter vilka Y ouTube bor tanka pa.

Rogers (1995) anser att foretagens normer och vérderingar skall vara kompatibla med
innovationen i fraga. | vart fall frégar vi oss om YouTube & kompatibelt med foretagens
normer och varderingar? Det vi kunde faststalla utifran intervjuerna var att Y ouTube har en
osakerhet nar det géller i vilket sdllskap foretagens reklam hamnar i. Sterner De La Mau
sager att den enkla struktur som sokmotorn bestar av, ar deras svaghet nér det kommer till att
soka rétt information. Risken finns att foretagens marknadsforing kan hamna i sallskap med
annan rérlig media vilken inte dverensstammer med deras normer och varderingar.

Samliga foretag vi intervjuade ansdg att YouTube & ett |atthanterligt forum att arbeta med.
De ans3g att graden av komplexitet &r 1&g och detta & en faktor vilken enligt Rogers (1995)
skall 6ka Y ouTubes adoptionshastighet hos foretag.

YouTube & en innovation vilken grundar sig i att alla foretag sa som manniskor med tillgang
till internet skall ha mgjligheten att préva den innan valet av inférande. ABB Robotics ar ett
foretag vilket visade sig vara i experimenteringsstadiet. Enligt Rogers (1995) skall
provbarheten ligga till grund sa att foretagen skall kanna en trygghet. Med detta som
utgangspunkt kom vi fram till att Y ouTube ocksa uppfyller denna punkt och bor darmed cka
dens adoptionshastighet.

Rogers (1995) foresprakar att en innovation skall adopteras snabbare ifall foretagen kan se
goda resultat fran dess implementering. YouTube ger foretag mojligheten att se hur manga
ganger deras reklam har visats pa YouTube, den ger &ven méjligheten for foretag att se hur
individer betygsétter reklamfilmen. Men & detta tillréckligt for att foretagen skall anse att det
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& en bra observerbarhet? Fran den insamlade empirin anser vi att foretagen har svart att
faststalla vilken effekt deras reklam har p& Y ouTube da de inte vet riktigt vem som kollar pa
den och i vilket syfte. ABB Robotics beréttar att de kontrollerar vilka resultaten & da de
fortfarande befinner sig i experimenteringsstadiet. Utifran detta kom vi fram till att Y ouTube
skulle kunna forbéttras genom att ge anvandare utav Y ouTube en mojlighet att kryssai syftet
med reklamtittandet.

5.2 Kommunikationskanal er

Enligt Rogers (1995) & det viktigt att se hur gdva informationsutbytet sker i en
kommunikationskanal. Det &r viktigt att begripa hur informationen om en innovation dverfors
till en annan person. Det mest fascinerande med Y ouTube &r att informationen vilken finns pa
hemsidan sprider sig genom konsumenterna och inte foretagen. Det som intréffat i och med
fenomenet YouTube & dltsd att den traditionella kommunikationscirkeln har effektiviserats
och de fyra stegen har integrerats med varandra och ndstan sammand agits. Detta har i sin tur
blivit en bidragande orsak till den effektiva och snabba informationsspridningen.

Enligt enkétundersbkningen svarade respondenterna att det storsta informationsutbytet sker
genom "face-to-face”, e-mail eller communities. Da férdelningen ser ut som den gor kan vi
styrka argumentet om en effektivare kommunikationscirkel enligt Rogers (1995) teori. | teorin
foresprakas det att det &r effektivare med ett informationsutbyte vilket bygger pa W-o-M for
att fa en innovation att adopteras snabbare. Enligt Sterner De La Mau & inte detta hela
sanningen da han poangterar att det ar av yttersta vikt att informationen vilken formedias
innehaller en bra story samt ett koncept vilket hdller i langden.

Modellen kommunikationscirkeln kan &en anses vara till féretagens nackdel om de inte
varnar om den information som sprids. Sterner De La Mau beskriver &ven att ett varumérke
kan byggas upp snabbt, men det kan lika snabbt rivas om foretaget misskoter det. | Rogers
(1995) teori om adoptionskurvan kan vi forklara Sterners De La Mau:s argument om att
foretagen maste varna om den information vilken sprids pa marknaden. Om foretagen lovar
for mycket, men sedan inte kan halla det fullt ut kommer endast "innovatérerna’ att ta del av
informationen for att sedan foérkasta den och inte sprida den vidare till " tidigare adopterare”.

Christina Bredin pd ABB Robotics hade en forhallandevis neutral instélning till YouTube,
men har bevisat, genom féretagets exponering pa YouTube, att det gar att astadkomma en
brant adoptionskurva ifall de kan leverera en attraktiv reklam. ABB Robotics intention med
YouTube var att det till en borjan var "en kul grgj” att 1agga upp filmer pa YouTube. Men
genom deras véarbetade reklam samt en produkt vilken anses ha en hdg attraktionskraft
adopterades informationen snabbt och har spridits vidare till mer & 40 000 besokare. Detta
bevisar att genom att anvanda en kommunikationskanal pa rétt sitt kan det snabbt ge
avkastning.
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5.3 Tid

Rogers (1995) lyfter fram aspekten tid inom beslutprocessen. Detta & av intresse da vi vill
kunna pavisa vad YouTube bor koncentrera sig pa for att fa fler foretag att adoptera
anvandandet utav YouTube. Eftersom vi har valt att intervjua foretag vilka redan har valt att
anvanda Y ouTube kan vi konstatera att kannedom, en uppfattning for innovationen, ett beslut
och val av att borja anvanda en innovation redan skett. Den punkt vilken da aterstar att belysa
ar bekréftelse. Med bakgrunden i att YouTube & en relativt ung marknadsforingskanal &r de
intervjuade fOretagen i experimenteringsstadiet och har darfor inte kunnat f& nagon form av
bekraftelse, resultat annu. De anser att det & relativt ofarligt att prova att anvanda Y ouTube
som situationen ser ut i dag.

Enligt Rogers (1995) ar bekréftel seprocessen viktig eftersom om en konflikt uppstar kan det
leda till att konsumenten forkastar tidigare besut om en innovation. Om féretagen far
bekréftelse vid anvandandet av Y ouTube kommer fler foretag att vilja adoptera da de ser att
Y ouTube fungerar i praktiken.

Forutom att se var foretag ligger i beslutprocessen tar Rogers (1995) och delar upp adoptanter
i olika kategorier i ett socialt system. Beroende pa nér individerna adopterar, klassificeras dem
in i olika segment. Vi har valt att se hur S-kurvan ser ut fér adopterare av rorlig media pa
YouTube. Vi finner att detta & av intresse da vi vill kunna faststdlla vilka forutséttningar det
finns for att foretag ska vélja att anvanda Y ouTube som marknadsféringskanal.

Fran enkatundersokningen har vi granskat svaren och delat in personer i olika kategorier. De
vilka "laddar upp”’ videoklippen pa YouTube & enligt adoptionskurvan sd kallade
"innovatorer”. "Tidiga adopterare” & de vilka gé8lv soker efter videoklipp och i sin tur
"lankar” till " Tidiga majoriteten” via sociala natverk. " Tidig majoritet” & det segment vilket
bestdr utav respondenter som tilldelas information via face-to-face, kommunikationsforum
samt via e-mail. Enligt Rogers (1995) skapar olika innovationer olika S-kurvor. Vissa
innovationer har en brantare kurva da innovationens diffusion ar snabb. Vilket tidigare namnts
sker diffusionen nédr innovationen har en storre relativ fordel, kompatibilitet, komplexitet,
provbarhet samt observerbarhet.

Vi har tolkat den information vilken samlas in via enkétundersokningen och kommit fram till
att YouTube agerar som en katalysator for adoptionen av rorlig media. Nedan har vi ritat upp
en approximativ modell av hur S-kurvan for rorlig media ser ut pa'Y ouTube.

Figur 13 Y ouTubes S-kurvan, Egen figur
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Skillnaden mellan Y ouTubes adoptionsprocess och en normalférdelningsmodel | &r att andelen
"tidigare adopterare” (Early Adopters) & betydligt storre och kan da snabbare sprida
information till segmentet "tidig majoritet” (Early Majority). Vi har valt att illustrera detta
med hjélp av figur 13 vilken beskriver att informationsspridningen sker explosionsartat nar
den val adopterats.

"Tidigare adopterare” & det segment vilket kommer att avgéra om videoklippen ”lankas’
vidare till "tidigare majoritet”. Det krévs att videoklippens forvantningar 6verensstammer
med upplevelsen hos” tidigare adopterare” for att de skall accepteras.

Da videoklippen "lankats’ vidare av " Tidigare adopterare” uppfyller detta kravet for att "tidig
majoritet” skall acceptera videoklippet.

Detta betyder att om ett videoklipp skall lyckas bli framgangsrikt géler det att skapa en
acceptans hos rétt besokare vilka i sin tur sprider informationen vidare till allmanheten. Om
videoklippet inte ndr allménheten tyder det pa att marknaden inte accepterat innehallet.

O ® o o

Figur 14 (Egen figur). En Illustration av hur rorlig media kan spridas pa Y ouTube

Utifran denna analys anser vi att det ar vart for foretag att anvanda sig utav Y ouTube ur den
aspekten att om deras reklamer accepteras &r det sannolikt att de sprids snabbt.

5.4 Sociala Systemet

Den sista punkten Rogers (1995) namner &r det sociala systemet. Beroende pa vilken struktur
ett socialt system har kan den underlétta eller forhindra diffusionen av en innovation. Var
enkatundersokning grundade sig i det " sociala systemet”, studenter vid Lunds Universitet. Vi
anser att studenterna pa Lunds Universitet tillhor ett foranderligt system, detta betyder att de
& mottagliga for nya innovationer (rorlig media) pa Y ouTube enligt var understkning. Detta
innebdr att foretag vilka har produkter eller tjanster som riktar sig till ett specifikt segment kan
ha stor anvandning av det sociala systemet. Vi vill dock podngtera att de studenter vilka
ingick i studien kan i framtiden bli potentiella kunder till de foretag vilkajust nu har en annan
kundkrets an segmentet studenter. Detta resonemang far vi ocksa stod ifran Christina Bredin
pa ABB Robotics.

37



55 Vad skapar ett intresse?

Det finns olika marknadsforingsstrategier for foretag att anvanda sig utav for att skapa
intresse och ta sig igenom en distributionskanal. Vi har valt att anvadnda Push- och
Pullstrategin for att se hur YouTube kan komma att paverka foretags val av strategi.
Pushstrategin handlar om att na slutkonsumenten genom att trycka produkten eller tjansten
ifraga genom ett led vilket slutligen trycks vidare till slutkonsumenten for att skapa ett
intresse och en kopintention. Vi anser att YouTube representerar en Pullstrategi da manga
reklamfilmer l&ggs ut utav foretag vilka producerar tjansten eller produkten géalv, somi fallet
med ABB Robotics. Om ifal foretag véljer att anvanda Y ouTube, betyder det att de har for
avsikt att skapa en dragningseffekt till deras produkter. Christina Bredin anser att Y ouTube &r
ett bra komplement till deras tidigare marknadsféring. En av reklamfilmerna som ABB
Robotics lagt upp hade redan haft 40 000 bestkare inom ett & (december 2007). Med
tittarsiffror i denna storleksklass anser vi att en dragningseffekt skapats och déarmed pavisat att
det kan varalonsamt for foretag att anvanda Y ouT ube som marknadsf éringskanal.

For att battre kunna forklara effekten av att anvanda YouTube i marknadsforingssyfte
hanvisar vi till tidigare namnda artikel i Dagens Industri, gallande nér Apple, genom ett
internationellt Buzz, skapade kophysteri pa den svenska marknaden vid lanseringen utav
deras forsta mobiltelefon, Iphone, sommaren & 2007. Detta illustrerar vilken pullstrategisk
effekt ett foretag kan uppna genom att anvanda Y ouTube i sin marknadsforing..

Utifran denna illustration kan vi utlasa att foretag, vilka i sin marknadsforing anvander
YouTube i ett pullstrategiskt syfte, inte begréansas till den inhemska marknaden utan ges
mojligheten att skapa ett globalt intresse.

Scandvision &r ett foretag med stor kompetens inom rorlig media beskriver hur deras
uppdragsbild féréndrats i och med Y ouTubes uppkomst. Allt fler av deras kunder vill anpassa
sin marknadsféring till internet och Viral reklam.

For att bli framgangsrik som féretag pa Y ouTube vill man skapa buzz marketing eller en W-
0-M kommunikation. Sterner De La Mau som arbetat med reklam pa Y ouTube trycker hart pa
att reklamen maste innehdlla nagot intressant och hallavad den lovar.

" Det som sprider sig ar de reklamfilmer som &r ” crazy” , men nér det galler
storre foretag maste man ha en bra story, koncept och man maste kunna leverera
det man lovar” ©

Sterner De La Maus tankar 6verensstammer med Hughes (2005) teori pa hur man
skapar buzz marketing, det vill séga att det handlar om att skapa” ett prat” med hjdlp av
nagot som véacker uppmarksamhet. Utifran enkétundersokningen kunde vi konstatera att
de vilka besoker Y ouTube reagerar mest pa om reklamen eller videoklippet innehdller
nagon form av humoristiskt inslag. Detta stammer 6verens med en av de sex olika
egenskaperna vilka Hughes (2005) menar att ett budskap ska ha for att astadkomma en
buzz-effekt.

Faktorer som att "kanda personer” medverkar, "fa en upplevelse” samt " skapa en
emotionell kansla” &r bestandsdelar vilka besokarna anser vara viktiga for att skapa ett
intresse. Enligt figur 11 kunde vi ocksa konstatera att " musikvideor” & nagot som
enkatrespondenterna foredrog att soka pa. For att fa en 6kad sokfrekvens av
reklamklipp pa Y ouTube anser vi att en mojlighet kan vara att kombineramusik med

% Scandvison —De LA Mau. S
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humor eller négon av de ovanstaende faktorerna for att 6ka attraktionskraften. Ett
problem vilket uppstér och som Hughes (2005) dven belyser ar att det &r svart att veta
hur ett foretag skall skapa en effekt som t.ex. skall anses vara humoristisk.

Enligt Sterner De La Mau finns det inga sékra "golden rules’ eller " framgangskoncept” nér
man gor reklam. Han anser istéllet att man ska ha en stark idé som & genomslagskraftig nér
den & klar. Tobias Ollén tillagger att man inte kan lagga krutet pa vissa delar av
reklamfilmer utan maste fordela det genom hela reklamfilmen.

" Reklamfilmer &r ett sa kort format att borjan inte ar viktigare an mitten eller
slutet” ”.

"Vem & den framgangsrik for” & nagot som Scandvision med manga andra reklambolag var
gang stélls infor vid produceringen av en reklamfilm. Det som genomsyrar bade Scandvision
och Stollywood &r att om foretag har en braidé skall de anvanda sig av den och satsa stort for
att lyckas pa 'Y ouTube, men dven pa andra forum om det & mojligt.

For att skapa en framgangsrik reklam anser vi att det galler att skapa kreativ reklam. Da vi
stéllde samma fréga till Sterner De La Mau och Tobias Ollén vilka arbetar med detta
dagligen blev svaret inte lika sjavklart som vi trott. Kreativ reklam uppfattas som nagot
abstrakt och 6verldts mer & kunden att bedéma. Hughes (2005) trycker pa att det &r viktigt
att fokusera pa kreativ reklam om man ska astadkomma ett buzz. Tobias Olléns och Sterner
De La Mau:s resonemang stammer in pa vad Huges (2005) beskriver om att det & svart att
sétta ett finger pa kreativitet. Det som vi kommer fram till och som Gverensstammer med
Hughes (2005) &r att man som foretag inte ska folja ndgra klara strategier for att stadkomma
kreativitet och i sin tur for att skapa ett buzz.

Vi har upptéckt att foéretag som ABB Robotics (hdgteknologiska) inte har samma behov av
kreativ reklam utan |&ter produktens kreativitet siga sitt. Ser man pa ABB Robotics
produkter & dessa inte speciellt ibgonfallande om man inte sétter in dem i en miljo dér de
kan vara verksamma. FOr att skapa ett intresse hos omvarlden har de anpassat reklamfilmerna
sa att de kan relateras till ménniskans vardag. Genom att fa ABB Robotics robotar att agera
som DJ, konstnérer etc. skapar detta ett intresse hos en malgrupp vilken annars inte hade haft
ett intresse av deras produkter. ABB Robotics har darmed lyckats att framfora ett kreativt
budskap med hjdp av produktens egenskaper vilka i sin tur skapar buzz marketing. Utifran
intervjuerna och den insamlade empirin frén enkatundersokningen har vi funnit ett monster
vilket innebér att det egentligen inte & produkten foretagen séljer, i forsta hand, utan
upplevel sen kunden exponeras for.

Y ouTube & utformad som en sokmotor dar sokordet avspeglar rubriken pa videoklippet. Ser
man till sbkmotorer som Google avspeglar sokordet den information dokumentet innehaller
enligt en artikel av Vigilds (2005). Den stora skillnaden och nackdelen med Y ouTubes
sokmotor &r att indivden inte kan stka pa innehdlet i videoklippen utan att det & rubriken
som avspeglar vilka "tréffar” man far upp. Det betyder att vem som helst kan lagga upp en
film som inte Overensstdmmer med rubriken. Sterner De La Mau anser att anledningen till
detta ar bristen painsamling av metadata som resulterar i att man far "tréffar” som &r alldeles
for spridda. Konsekvensen blir att det & svart att hitta relevant fakta da individen maste titta
igenom videoklippet for att avgdra om det &r av intresse. For att korrigera och effektivisera

" Stollywood — Ollén. T
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sokningen maste stkmotorna borja utvardera informationen for att videoklippen skall
overrensstdmma med rubriken.

Enligt var enkadtundersokning ar det mer 50 % av respondenterna vilka sjav soker efter
videoklipp pa YouTube. Denna del av respondenterna representerar "tidiga adopterare”
enligt Rogers (2005) adoptionskurva. Det & upp till "tidiga adopterare” att avgora vad som
kommer att |ankas vidare. Om man som foretag skall ha en chans att anvanda Y ouTube som
marknadsforingskanal galler det att de har en rubrik vilken dverensstammer med innehdllet
for inte bli tagen som oseriés samt for att bli en i méangden. | dagsage & det manga
videoklippsutgivare vilka drar nytta av sokord som anses vara attraktiva att soka pa for att
géav synas, detta trots att rubriken inte speglar innehallet. Detta problem blir till nackdel for
dem vilka verkligen har en rubrik som stammer med videoklippets innhall. Sterner De La
Mau anser att framtiden kommer korrigera utvarderingen av data dd ménniskan vill kunna
soka pa mer kvalitativ data och inte behtva letasig fram.
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o. Slutsats och diskussion

| slutsatsen har vi for avsikt att besvara de tva forskningsfragor vi presenterade i
inledningskapitlet. Med hjalp av teorierna och empirin har vi genom analysen
sammanstallt informationen for att komma fram till en slutsats. Vi har valt att dela
upp dSlutsatsen pa respektive forskningsfraga for att sedan presentera en
gemensam slutsats

6.1 Slutsats

Vér dutsats bygger pa att foretag inte adopterat YouTube i den utstrackning vilket skulle
kunna vara majligt. Vilka faktorer & det d& som spelar in nér foretagen véljer att adoptera
eller forkasta Y ouTube?

YouTube har en relativ fordel ur en ekonomisk aspekt. YouTube har dock inte ndgon relativ
fordel nar det kommer till att skapa bekvamlighet, social prestige, eller en hogre grad av
tillfredsstéllelse jamfort med andra marknadsféringskanaler. Foretagen anser Y ouTube vara
en osaker marknadsforingskanal da det finns en risk i att kompabiliteten mellan materialet pa
Y ouTube och foretagens normer och varderingar kan skilja sig &t. Foretagen anser aven att
den observerbarhet YouTube skapar, for att foretagen ska kunna se deras resultat fran
implementeringstidpunkt, kunde vara béttre. Vi finner dock att YouTube har ytterligare tva
relativa fordelar i férhadlande till andra kommunikationskanaler vilka &r, 13g komplexitet och
en hog provbarhet. Den ekonomiska relativa fordelen, den |dga komplexiteten och den hdga
provbarheten &r de tre fordelarna vilka talar for att Y ouTube skall adopteras snabbare utav
foretag. Men de resterande fordelarna, sd som bland annat bekvamlighet, social prestige och
tillfredsstéllelse, vi tidigare tagit upp kan till viss del forklara varfor foretag inte adopterar
Y ouTube i ndgon storre utstrackning.

Foretagen anser ocksa att Y ouTube inte & en tillrackligt inarbetad kommunikationskanal och
darfor ser de inte mojligheterna med att exponera sig pa ett forum som det. Y ouTube anses ha
en bristande struktur i deras sokmotor. Detta gor att desto fler dagar som gér desto svarare blir
det for bestkaren att hitta den information denne letar efter, pa grund av det stora
ostrukturerade utbudet. Med Okat utbud pa Y ouTube minskar kontrollen och kvalitén pa vad
som laddas upp.

For att YouTube skall kunna skapa béttre forutsattningar for att fler foretag skall adoptera
detta forum i marknadsforingssyfte bor dessa aspekter sa som bland annat ckad kvalitét och
béttre sbkmotorer beaktas. YouTube kan t.ex. 6ka foretagens observerbarhet genom att ge
bestkare utav reklamfilmer, mgjligheten att kryssai vad deras syfte med besoket &r. YouTube
kan ocksa l&agga ner mer tid pa att forbattra validiteten pa den information besokaren soker
efter.

YouTube anses vara positivt ur den aspekt att kommunikationskanalen agerar som en
katalysator for skapande av W-0-M bland konsumenterna. Detta kan vi visa i var S-kurva
vilken skapats utifran studenternas vid Lunds Universitet tittarbeteende pa Y ouTube. Kurvan
pavisar att studenter tillhtér en flexibel social struktur och & véldigt mottagliga for nya
videoklipp pa Y ouTube. Med detta som bakgrund kan det vara positivt for foretag som har en
malgrupp utgérande studenter, eller for foretag vilka har for avsikt att i tidigt stadium
implementera kdnnedom om dem gjélv.
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Av samtliga foretag vilka av oss blivit intervjuade & dessa eniga om att forutséttningarnainte
kommer vara lika for ala foretag pd YouTube. Olika aktérer kommer att ha olika
genomslagskraft pa Y ouTube da vissa produkter och varumérken har starkare attraktionskraft
an andra.

Vi har kommit fram till att det kan vara mycket effektivt att lagga upp reklamfilmer pa
YouTube da det & majligt att skapa en dragningskraft till foretagens produkter eller tjanster
pa en global nivd Som nyss namndes ar det vissa foretag som lyckas béttre med att skapa en
attraktionskraft, an andra. Orsaken till detta &r att vissa reklamfilmer innehdller egenskaper
vilka andra inte gor. Reklamfilmer vilka innehdler humoristiska insag har bast
forutsattningar for att lyckas med att skapa ett Buzz. Det finns &en andra faktorer som till
exempel, att kénda personer medverkar, att reklamen ger en ny upplevelse eller att den lyckas
skapa en emotionell kansla vilken kan tka reklamens Buzz. Utav de sokmgjligheter vilka
studenterna vid Lunds Universitet hade att valja mellan visade det sig att musikvideos hade
storst attraktionskraft. Genom att anvanda nyss ndmnda attraktionskraftiga egenskaper anser
vi att foretag kan vara kreativa och skapa reklam baserad pa en kombination av musik och
humoristiska inslag.

Det svara & att veta hur foretag kan vara kreativa och skapa ett Buzz. Det vi kom fram till var
att det basta sdttet for att skapa kreativitet & att inte folja ndgra klara riktlinjer.
Hogteknologiska foretag visade sig ha en lattare process for att dstadkomma kreativa
reklamer. Anledningen till detta & att produkten ifraga ofta har egna kreativa egenskaper
vilka foretaget har mojligheten att bygga sin reklam kring.

DA YouTube & en sokmotor & det besokaren som avgor vad denne skall titta pa,
rubriksdttningen & da en mycket viktig faktor d& denna kommer att avspegla vad bestkaren
far fram vid sin sokning. Den saknade strukturen och kontrollen pd YouTube gor att
videoklippens innehdll inte altid Gverensstammer med innehallet. Det som skett & att
videoklippens rubriker styr & det sokord vilket anses vara lukrativt for utgivarna att besokaren
soker pd. Detta gora att rubriken kan beskriva videoklippets innehall, men for att fafler traffar
vdljer utgivaren att 1&gga till ord vilka anses populéra och darmed |ukrativa. Detta betyder att
manga videoklipp &ker sndlskjuts pa andra “riktiga’ videoklipps bekostnad. Detta ar
konsekvensen med att kontrollen fortfarande inte &r tillrackligt bra pa Y ouTube.

Vi tror att YouTube kommer att utvecklas allt mer i framtiden och att det finns en stor
potential for att foretag da kommer att borja anvanda YouTube i en stérre utstrackning. |
dagens lage anses dock YouTube vara en marknads- och kommunikationskanal vilken inte
kan erbjuda foretag den trygghet de skulle 6nska.

6.2 Diskussion

Att fenomenet Y ouTube & nagot som kommit for att stanna & inget vi tvivliar pA Det vi kan
urskonja fran de intervjuer vi har gjort & att det finns ett stort intresse fran manga hall av att
deltaga, men fa foretag végar implementera Y ouTube som marknadsforingskanal. Da detta
var en del av var problemdiskussion har vi inte riktigt fatt ett konkret svar pa denna fraga. Vi
anser att anledningen & att fenomenet YouTube bygger pa att omgivningen & aktiv i olika
former. For att fa en djupare forstéelse av foretagens situation maste en mer omfattande
undersokning bland olika stora foretag goras. Da vér studie endast innefattade ett fatal foretag
anser vi att arbetet lagt en grund till framtida utredning, for att finna varfor inte féretag har
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adopterat YouTube i storre utstréackning. Med fler djupgdende och bredare undersokningar
anser vi att fler konkreta svar kan tas fram.

Det & svart att fastsdlla vad som skapar en framgangsrik reklam, da framgangen bygger pa
manniskors subjektiva preferenser. Detta ansdg vi vara ett problem, da vi ville finna aspekter
vilka foretag bor beakta nér de lagger ut reklam pa YouTube. Vi kunde faststélla att komik
var vadigt populért hos konsumenterna men inte vad komik i sig innebér.

Det vi tycker & intressant med amnet & att det finns ingen som kan forutspa YouTubes
framtid som marknadsforingskanal da fenomenet & sa pass nytt. Fran vér sida kan vi darfor
bara dra en dutsats vilken & att YouTube har en stor potential som marknadsféringskanal
men att séga att det skulle vara sékerstéllt & inte sant. For att kunna avgora detta anser vi att
YouTube behover utvecklas i ett par ar till for att kunna faststélla om fenomenet &r en trend
eller en starkt véxande marknadsféringskanal. Vi tror att de foretag vilka kommer att anvanda
Y ouTube som ett komplement i sin marknadsféring, kommer palang sikt att fa storre relativa
fordelar i forhdlandetill sinakonkurrenter.
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7 Framtida forskning

Utifran de slutsatser vi gjort anser vi att det &r av intresse att forska vidare inom
detta amne, detta da vi anser att vart angreppssatt utav amnet inte tacker alla
aspekter. | detta kapitel vi vill presentera intressant framtida forskning somvi inte
berort i uppsatsen.

Som kapitlets inledning beskriver finns det intressanta aspekter att forska vidare kring
gdlande fenomenet YouTube. For att fa djupare forstéelse i varfér YouTube kan anvandas
som marknadsforingskanal anser vi att en fordjupning bor ske i varfor konsumenterna ser
reklam pd YouTube. Vart bidrag till forskningen &r att vi tolkat hur olika foretag ser pa
marknadsforingsméjligheterna genom YouTube, vilket sedan jamférts med resultaten av
konsumenternas beteende pa YouTube. Genom att gora en mer djupgédende anays av
konsumenten, tror vi att genensamma faktorer kan finnas, vilka pa lang sikt kan skapa en mer
framgangsrik reklam pa YouTube. Vi finner ett intresse i att forska mer inom de bristande
faktorerna vilka namnts i slutsatsen. Att exempelvis fokusera pa aspekter som, hur YouTube
kan ga tillvaga for att forbéttra sin kompatibilitet med foretags normer och vérderingar, hur
foretagen kan dka deras observerbarhet, hur de kan skapa bekvamlighet, socia prestige, eller
en hogre grad av tillfredstéllelse jamfort med andra marknadsforingskanaler. Vi har hjalpt till
att finna bristerna, nu kan framtida forskning hjapa till att 16sa dem och se hur forbéttringar
magjligtvis kan ske.
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