LUNDS UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Institutionen fér Service Management

communities

metacafe

E‘Poshunrd-uf mouth g g

o W IRALEP
MARKNADSFORING

chattrum

You::rrza . o SOCIalaMEdIeI' % microbloggar
(-]
N Buzz :;.‘ 2
] 5
E

— Att skapa en framgangsrik viral kampanj

FORFATTARE:
Sarah Albinsson
Jonas Lérnell
David Zetterlund

Handledare: Richard Ek och Christian Fuentes SMTX06 - Kandidatuppsats
Varterminen 2009



Sammanfattning

Titel: Viral Marknadsforing — Att skapa en framgangsrik viral kampanj
Lérosite: Institutionen for Service Management, Campus Helsingborg, Lunds Universitet
Niva: Kandidatuppsats

Forfattare: Jonas Lornell, David Zetterlund och Sarah Albinsson
Handledare: Richard Ek och Christian Fuentes

Problem: Begrepp vilka ofta nimns i samband med relationsmarknadsforing ar interaktion
och nitverk. Dessa begrepp i kombination med internet har blivit en naturlig marknadska-
nal for dagens foretag, och mojliggjort introduktionen av ett nytt fenomen och begrepp;
viral marknadsforing. Forskning som specifikt belyser framstéllandet av framgéngsrika
virala marknadsforingskampanjer aterfinns dock i begrdnsad omfattning. Till f6ljd har

uppsatsens syfte formulerats till;

[...] att undersoka och belysa hur virala marknadsforingskampanjer
sdtts till verket i praktiken samt urskilja eventuella framgangsfaktorer.
Nyckelbegrepp: Viral marknadsforing, word-of-mouth, relationsmarknadsforing, buzz

marknadsforing, sociala medier.

Metod: Uppsatsen bygger pa tre befintliga kampanjer erhdllna av fallforetaget Starcom.
Undersokningen har haft en deduktiv ansats, och byggt pa kvalitativa telefonintervjuer
med personer som spelat en central roll i arbetet med de belysta kampanjerna. Intervjuerna
har sedan kompletterats med kampanjmaterial fran Starcom rérande de aktuella kampan-

jerna

Slutsatser: I uppsatsen klargors att sjdlva idén till en viral marknadsforingskampanj ér det
mest centrala for graden av succé, dock dr den omdjlig att finna en standardformel pa. Dar-
emot identifieras en rad faktorer vilka underléttar for bra idéskapande samt hur en mark-
nadsforare uppndr maximal spridning av ett viralt budskap och dess innehéll. Exempel pé
sadana faktorer dr vikten av relevans i kampanjens innehall, att hitta ritt marknadsforings-

kanal, att skapa ambassaddrer och berdringspunkter samt att finna motiv till spridning.
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1. Inledning

1 foljande kapitel ges inledningsvis en introduktion till val av dmne samt en kortfattad bild
av dess bakgrund och val av fallféretag. Sedan presenteras uppsatsens syfte och de fragor
som uppsatsen dmnar besvara. Slutligen avslutas kapitlet med en disposition som redogor

for uppsatsens fortsatta uppligg.

1.1 Bakgrund och problematisering

Relationsmarknadsforing dr vid det hdr laget ett vidgat och vél anvént begrepp inom mark-
nadsforing, dér relationer star som grund for marknadskommunikation. Begrepp som ofta
nimns i samband med relationsmarknadsforing #r interaktion och nitverk.' Dessa begrepp
1 kombination med internet har blivit en naturlig marknadskanal for dagens foretag och le-
der oss in pa det fenomen som kommer att belysas, ndmligen viral marknadsforing.

Begreppet viral marknadsforing introducerades 1997 av Steve Jurvetson och Tim
Draper, grundare till riskkapitalistbolaget Draper Fisher Jurvetson, i samband med att e-
postklienten Hotmail utvecklades. Enligt Jurvetson och Draper har Hotmail, som i dag ar
storst 1 vérlden pa gratis e-posttjénst, till stor del dem att tacka for dess framgang. Den
bakomliggande orsaken till Hotmails framgéang, att de har lyckats registrera miljontals an-
vindare utan att ligga nagra stérre summor pad marknadsforing, sdgs ndmligen vara den
korta mening som gér att ldsa i slutet av alla e-postmeddelanden: ”Get Your Private, Free
Email at http://www.hotmail.com”. Genom att skicka eller vidarebefordra e-post sprider
Hotmails anvidndare ddrmed omedvetet dess budskap, vilket kan liknas vid spridningen av
ett virus.”

Det &r dock forst pa senare ar som viral marknadsforing har kommit att anvéndas i
storre utstrdckning, detta dd foretag i dag mer frekvent anvinder sociala medier nir de
kommunicerar med dess konsumenter.” I takt med att fenomenet har blivit ett &n mer
anvéndbart redskap s& har en rad framgangsrika kampanjer genomforts, dér sociala medier
har spelat en visentlig roll.* I dag kan viral marknadsforing ses vara ett langsiktig strate-

gisk affirsverktyg for varumirkesbyggande,” och i dagens radande lagkonjunktur dér fore-

! Gronroos, C. (2002). Service management och marknadsforing: en CRM ansats. Malmo: Liber.
2 Juvertson, S. (2000). What is Viral Marketing? - Recent developments in the evolution of Viral Marketing.
3.
ibid.
* Chapman, C-C. (2008). Making friends on the new media playground: don't be shy: get out there and build
communities for your brand instead of just talking about them. Communication World. Vol. 24, nr. 1. Sid 19-21.
5 Readon, J. (2009). Viral Marketing: Alternative reality. Brand Startegy. Sid. 44-45.



tags ekonomiska resurser ma vara begransade sa kan viral marknadsforing mojligen vara
ett 4n mer intressant verktyg.

Trots vetskapen att en lyckad viral kampanj kan resultera i att otaliga mangder kon-
sumenter kommer i kontakt med ett foretags varumaérke, sa finns det inte mycket forskning
som diskuterar hur foretag specifikt bor arbeta for att skapa en lyckad viral kampan;j.®
Aven om viral marknadsfring ir ett framgangsrikt verktyg si finns det med andra ord be-
grinsad forstaelse for hur fenomenet fungerar i praktiken.” Var avsikt med denna uppsats
ar darfor att & en insyn samt vidare forstdelse for hur foretag arbetar med relationer, olika
virala medel och sociala medier for att dstadkomma en lyckad kampanj. Fragan &r om det
gér att urskilja framgéngsfaktorer och om det gér att forutséiga hur en viral kampanj kom-
mer att utfalla?

Med utgangspunk i teorier kring viral marknadsforing, relationer och budskapssprid-
ning d&mnar vi undersdka och analysera hur befintliga virala kampanjer har kommit till. For
att utfora detta har vi tagit del av tre virala kampanjer fran Starcom. Kampanjer som alla
har varit nominerade till drets kampanj av Féreningen for Sveriges Mediebyrder.® Klien-
terna i de aktuella kampanjerna var spelforetaget Activision, kvillstidningen Aftonbladet
samt sportsajten Svenskafans.com.

Mediebyran Starcom etablerades 1995 i Sverige och har i dag kontor i Stockholm och
Malmé med sammanlagt Sver 100 anstillda.” De ingar i en division som &r en del av Star-
com MediaVest Group som dr verksamma i1 67 ldnder, har 6ver 6000 anstéllda och utveck-
lar mediestrategier at nagra av virldens storsta varumérken sa som Coca Cola och Procter
& Gamble.'’ Namnvirt ir att Starcom Sverige bland 5000 kontor virlden 6ver 2008 utsigs
till vérldens bédsta mediebyrdkontor, detta enligt tidskriften Cream i ett samarbeta med

Wall Street Journal.!!

1.2 Syfte

Syftet med den hir uppsatsen dr att undersoka och belysa hur virala marknadsforingskam-

panjer sitts till verket i praktiken samt urskilja eventuella framgéngsfaktorer.

¢ Nuud, D. (2009). Social krigsforing — konsten att silja foretaget och inte produkten. Mindpark se.

" Helm, S. (2000). Viral marketing: establishing customer relationship by word-of-mouse. Electronic Markets. Vol. 10,
nr. 3. Sid. 158-161.

8 www.sverigesmediebyraer.se

® www.starcom.se

10 drsredovisning 2007. Starcom Sweden AB.

! Eriksson, O. (2008). Starcom Sverige viirldens bésta mediebyrd. Dagens Media.




1.3 Fragestillningar

*  Hur utformas en framgangsrik viral kampan;j?
* Hur arbetar mediebyran Starcom med skapandet av virala kampanjer?
* Ar det mojligt att urskilja nigra faktorer som ligger till grund for den ansedda fram-

géngen 1 Starcoms tre kampanjer?

1.4 Disposition

Uppsatsen dr ordnad utefter fem kapitel. Det andra kapitlet beskriver valda teorier, begrepp
och tidigare forskning som kommer att ligga till grund for uppsatsen. Inledningsvis be-
skrivs fenomenet viral marknadsforing och hur viral marknadsforing kan ses vara en form
av relationsmarknadsforing. Vidare beskrivs begreppen buzz marknadsféring samt web
2.0, vilka kan ses vara forutsittningar for att en viral kampanj ska kunna ta form. For att {4
en dn mer bakomliggande forstaelse forklaras dven begreppet social media som kan ségas
fungera som den arena dér interaktionen mellan klient och konsument tar plats.

Kapitel tre avser ge ldsaren en djupare forstielse for val av metodansats och mer in-
géende forklara uppsatsens datainsamlingsprocess samt bearbetning av insamlat material.
Vidare redogors dven intervjuprocessen och val av informanter, samt dess férvintade kun-
skap angéende valt &mne. Slutligen framfors och diskuteras kritik gentemot vald metod.

I kapitel fyra vévs insamlad empiri och teori samman i uppsatsens analys. Valet att
presentera empiri och analys tillsammans grundas i forhoppningen om att det ska under-
latta for lasaren, bidra till 6kad tydlighet och lasforstaelse. I detta fjarde kapitel belyser och
analyserar vi sedan hur mediebyrdn Starcom i praktiken genomfort tre virala kampanjer
utifrén valda teorier.

I det avslutande och femte kapitlet redovisas uppsatsens slutsats.



2. Teori

I det hdr kapitlet redogdrs centrala teorier och begrepp gillande viral marknadsforing
som ligger till grund for kommande analys. Forst beskrivs fenomenet viral marknadsforing

for att sedan belysa forutsdttningar for skapandet av en viral kampanj.

2.1 Viral marknadsféring

Viral marknadsforing innebdr att foretag exponerar dess varumérke pd internet for att fa
konsumenter att uppmirksamma det och sedan frivilligt sprida dess budskap vidare.'? En-
ligt Clifford-Marsh handlar viral marknadsféring om att skapa intresse, att skapa nagot
som konsumenter vill ta del av for att sedan skicka vidare. Att arbeta fram ett kreativt kon-
cept som fingar konsumenters intresse anser Clifford-Marsh dirmed vara avgorande for att
uppna framgéng i en viral kampan;j.'’> Masland uttrycker ddremot att nyckeln till en fram-
géangsrik viral kampanj &r att foretag lyckas sdrskilja dess budskap frin traditionell mark-
nadsforing.'* Skillnaden mellan traditionell- och viral marknadsforing 4r enligt Kotler och
Keller att individer frivilligt soker viral marknadsforing for att sedan sénda den vidare. De
anser att viral marknadsforing 1 mangt och mycket handlar om att konsumenter sander vi-
dare produkter, tjanster, ljud, video eller annan skriven information &ver internet."” Kotler

och Keller beskriver viral marknadsféring med f6ljande ord;

That addictive, self-propagating advertainment that lives on Web sites, blogs,
cell phones message boards, and even in real-world stunts.'®

Bonello anser att viral marknadsforing kan definieras likt en elektronisk form av word-of-
mouth.'” Word-of-mouth som flertal forskare anser vara en av de mer effektiva krafterna
pa marknaden, om inte den mest effektiva, nir det kommer till att paverka och dvertyga
konsumenter.'® En bakomliggande faktor till word-of-mouths framgéng menar Silverman

vara dess forméga att ta sig igenom det kaos av budskap som existerar pd dagens mark-

2 Bonello, D. (2006). Explore the online options. Marketing. Sid. 37-38.

13 Clifford-Marsh, E. (2009). Viral Marketing. Revolution.

' Masland, E. (2001). Viral Marketing - Word of Mouth Comes of Age. Websolvers, Inc.

'3 Kotler, G. Keller, K-L. (2009). Marketing Management. 13:¢ edition. Upper Saddle River, N.J Pearson Prentice Hall,
cop.

"% ibid., Sid 587.

17 Bonello (2006).

'8 Bansal, H.S. & Voyer, P.A. (2000). Word-of-mouth Processes within a Services Purchase Decision Context. Journal of
Service Research. Vol. 3, nr. 2. Sid. 166-177. jfr Silverman, G. (2001). The power of word-of-mouth. Direct Marketing
Magazine.



nad.'” Bansal och Voyer anser vidare att word-of-mouths forméga beror pa att konsumen-
ter tycks ha ett storre fortroende for informella killor framfor formella.*® Med hjilp av
word-of-mouth kan produktinformation dirmed finna en smidigare vag till konsumenter dn
vad traditionell marknadsforing kan, da dess budskap skapas av en tredje part som &r &t-
skiljd fran det aktuella foretaget.”' Resonemanget stirks av Gronroos, vars uppfattning ir
att potentiella kunder upplever individer som har personlig erfarenhet av en aktuell produkt
eller tjanst som opartiska informationskillor.”> Sammantaget upplever konsumenter det
lattare att ta till sig information fran en vin eller bekant med erfarenhet av en produkt, dn
fran ett foretag som marknadsfor sin egen produkt.” Det tals dock att tilligga att den
elektroniska formen av word-of-mouth, viral marknadsforing, dr ett betydligt mer effektivt
och snabbare medium &n den traditionella formen av word-of-mouth. Viral marknadsféring
kan stegvis nd en betydligt bredare publik och da inte bara lokalt utan &ven nationellt och
globalt. Budskapet forblir detsamma, men kan péverkas och filtreras genom traditionell
word-of-mouth.**

I dagens konkurrenskraftiga foretagsmiljo anser Dobele et al. att viral marknadsfo-
ring dr ett effektivt verktyg, dock forutsatt att individer uppmuntras att géra nagot konkret
som ett resultat av budskapet.”® Sohn och Leckenby menar att en individ som har mottagit
ett budskap har tva alternativ, antingen behalla det for sig sjilv eller vidarebefordra det.*
For att forsakra att budskap sidnds vidare anser Dobele et al. likt Chapman att det maste
fdnga mottagarens intresse och vara vdl malinriktat, detta for att kunna differentiera sig
fran alla de budskap som konsumenter utsitts for dagligen.”’ Dobele et al. anser vidare att
en nyckelfaktor for en framgangsrik viral kampan;j ér att utveckla en kampanj som engage-
rar konsumenter och uppmuntrar dem till vidarebefordring.”® De menar att en viral kam-
panj dérfor bor innehélla en dverraskning som kan vécka konsumenternas intresse och fa

dem engagerade.” Aven kinslor anses vara relevanta i sammanhanget, di individer delar

19 Silverman, G. (2001). The power of word-if-mouth. Direct Marketing Magazine.

2% Bansal & Voyer (2000)

2! Silverman (2001)

22 Groénroos (2002)

2 Young, B. (2008). Word-of-Mouth: Marketing That Works. Franchising World. Vol. 40, nr 12. Sid. 64-65

* Helm (2000)

2 Dobele et al. (2005). Controlled infection! Spreading the brand message through viral marketing. Business Horizons.
Vol. 48, nr. 2. Sid. 142-149.

%6 Sohn, D. & Leckenby, I.D. (2005). Product class knowledge as a moderator of consumer's electronic word-of-mouth
behavior. American Academy of Advertising Conference. Sid. 20-27

" Dobele et al. (2007). Why pass on viral messages? Because they connect emotionall. Business Horizons. Vol. 50, nr. 4.
Sid. 291-304; Chapman (2008)

% Dobele et al. (2005)

¥ Dobele et al. (2007)



med sig av en majoritet av dessa i sina sociala nitverk.’® En kampanj méste foljaktligen ha
en kdnslomassig koppling, men samtidigt besta av ett budskap som fangar mottagarens in-
tresse pa ett unikt sitt.”!

Sohn och Leckenby menar vidare att konsumenter som anser sig vara experter inom
ett visst produktomréde kan ha en annorlunda motivationsgrad i jimforelse med allméin-
heten nir de kommunicerar produktkunskap. Experter tenderar namligen att sdnda positiv
produktinformation oftare dn negativ, medan konsumenter med mindre produktkunskap
och erfarenhet tenderar att dverskatta negativ produktinformation samt vidarebefordra ne-
gativ information mer frekvent &n positiv.”> Hirschman och Wallendorf menar att en un-
derliggande faktor till att en konsument forser andra med kunskap &r att den vill uppné so-
cialt godkinnande, kinna sig uppskattad och betydelsefull.”

En annan viktig aspekt att ha i beaktning vid utformandet av en viral kampanj &r att
véga slidppa kontrollen. Chapman anser att foretag bor ge marknadsforare fria tyglar och
lata konsumenterna f& makten om dess varumérke. Chapman uttrycker det enbart vara da
som viral marknadsforing kan hjilpa dem att bygga dess varumirke.>* Att foretag slipper
kontrollen om dess varumérken ar dock inte riskfritt, utan anses tviartom av flera teoretiker
vara den storsta risken som finns forknippad med viral marknadsforing.> Att foretag forlo-
rar mojligheten att kontrollera spridningen av dess budskap kan ndmligen ge upphov till
forodande konsekvenser sd som ovidlkommen word-of-mouth, vilket kan gora mer skada
an nytta for dess varumirke.*

Wilson belyser sex element som foretag borde inkludera i dess strategi for att uppna
en framgangsrik viral kampan;:

1. Ge bort nagot gratis. Om nagot skdnks bort dr chansen storre att ndgot annat siljs.

2. Gora budskapet enkelt att skicka vidare. Virus sprids enbart da de &r létta att vidarebe-
fordra.

3. Se till potentiell spridningstillvixt, fran liten till vildigt omfattande. Det krdvs en
vélutarbetad plan som beskriver hur konsumenter ska uppmérksamma budskapet i sa

stor utstrdckning som mojligt.

3 Dobele et al. (2007)

3 set.ex. Chapman 2008; Dobele et al. 2007

32 5ohn & Leckenby (2005)

33 Hirschman & Wallendorf (1982) se Sohn & Leckenby (2005)

3* Chapman (2008)

33 Dobele et al. (2005); Helm (2000); Welker, C.B. (2002). The paradigm of viral communications. Information Services
and Use. Vol. 22, nr 1. Sid. 3-8.

¢ Dobele et al. (2005); Helm (2000); Phelps et al. (2004). Viral Marketing or Electronic Word-of-Mouth Advertising:
Examining Consumer Responses and Motivations to Pass Along Email. Journal of Advertising Research. Vol. 44, nr.4.
sid. 333-348.



4. Utnyttia gemensamma motiv och beteenden. Utforma en viral kampanj dér
vidarebefordringen &syftar vanliga motiv och beteenden, sdsom girighet, 6nskan att
vara speciell, populér, édlskad, forstadd eller kidnd. Dessa motiv och beteenden driver
individer till att kommunicera och kan ddrmed utnyttjas i en viral kampan;.

5. Anvind existerande kommunikationsndtverk. 1 en framgéngsrik viral kampanj bor bud-
skap placeras i redan existerande kommunikationer mellan konsumenter for att effekti-
visera spridningen.

6. Ta fordel av andras resurser. Genom att utnyttja andras resurser kan budskap spridas
an mer effektivt.

Wilson podngterar dock att samtliga element inte nddvéindigtvis behover forekomma i en

viral strategi, men anser att desto fler som anvinds desto bittre blir det slutliga resultatet.”’

2.2 Relationsmarknadsféring

For att forsta viral marknadsforing &r det av stor vikt att ha en grundlédggande forstielse for
relationsmarknadsforing, dd en av grunderna inom viral marknadsforing ér att skapa rela-
tioner over internet. Gronroos anser att relationsperspektivet bygger pa ett viardeutbyte som
sker inom ramen for bestaende relationer mellan marknadens olika parter, forutsatt att kli-
enten fir den kvalitet och det virde som den onskar. Gronroos anser att relationen mellan
parterna dr marknadsforingens kirna.*® Kotler och Keller anser vidare att malet med rela-
tionsmarknadsforing &r att skapa langsiktiga och vérdefulla relationer med nyckelpersoner.
Relationer som direkt eller indirekt kan skapa framgang for foretag och dess marknadsfo-
ringskommunikation. For att bygga starka relationer med nyckelpersoner kriavs dock att
foretag ar medvetna om dessa personers formagor och resurser, samt att foretag skapar en
forstaelse for dess behov och mél. Saledes skiljer sig relationsmarknadsforing fran tradi-

tionell marknadsforing genom forhoppningen att skapa ldngsiktigt virde till sina klienter.>

2.3 Buzz marknadsféring

Nir foretag utfor en effektiv viral kampanj sa kan ett Sgonblickligt buzz skapas.*” Buzz
syftar till ur ett foretagsperspektiv och marknadsforingskanal att skapa en word-of-mouth-
effekt, det vill sdga att budskap sprids frdn mun till mun. Kotler och Keller uttrycker att

buzz marknadsforing innebdr att aktivt via dtgirder sprida word-of-mouth samt att fa opi-

37 Wilson, R-F se Masland (2001)
¥ Gronroos (2002)

¥ Kotler & Keller (2009)

0 Dobele et al. (2007)
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nionsledare att sprida information om en produkt eller tjanst inom dess sociala nitverk.*'
Skillnaden mellan word-of-mouth och buzz marknadsforing ligger i att word-of-mouth
sprids av individer fristdende frén foretag, medan buzz marknadsforing sprids av individer
anstéllda av foretag. Buzz marknadsforing behdver inte enbart syfta till en produkt eller
tjanst, utan kan likvél syfta till ett varumarke. Det handlar ofta om aktiviteter eller evene-
mang som foretag vill na ut med till dess omgivning for att skapa ett samtalsémne som
konsumenter i efterhand kan prata om.** Viral marknadsforing har kommit att bli ett av de

mest kostnadseffektiva sitt att skapa buzz kring ett foretags produkter eller tjanster.*

2.4 Sociala medier

For att viral marknadsforing ska kunna uppnd dess fulla potential och rickvidd anser
Phelps et al. att foretag maste forsta vilka individer som &r de mest troliga att sénda dess
budskap vidare och varfor. Phelps et al. papekar dock att innan foretag kan forstd varfor
vissa konsumenter vidarebefordrar budskap, sa maste de forsta vad som sker inom de soci-
ala medierna. Phelps et al. anser att det forst vara nér foretag forstir inneborden av de soci-
ala medierna som de kan transformera sina klienter till en marknadsforingskraft, vilket i
dag dr mer eller mindre avgorande for att en viral markandsforingskampanj ska bli
lyckad.*

Sociala medier dr ett samlingsbegrepp som omfattar digitala kommunikationsformer.
De mojliggor for anvindare att dela asikter, upplevelser och innehéll, och kan ta uttryck 1
foljande kommunikationsformer: chattrum, sociala ndtverk, communities, bloggar, mic-
robloggar, e-mail, diverse webbplatser for nedladdning av musik, video samt bilder, on-
line-spel, wikis samt virtuella virldar. Sociala medier &r en interaktiv form av media dir
det sker en dialog mellan olika anvéndare. Till skillnad fran massmarknadsforing som var-
ken skapar dialoger eller interaktivitet. Sociala medier har utvecklats till f61jd av att tjéns-
ter via digitala medier har blivit mer personliga och en del av manniskors vardag.*’

I dag anvinder foretag och organisationer sociala medier till att kommunicera med
dess konsumenter, detta eftersom de mojliggdr for dem att snabbt och enkelt na ut till ut-
vald malgrupp och skapa dialoger.*® Enligt Stelzner har marknadsfringsavdelningar

deklarerat att anvindandet av sociala medier har generat i 6kad trafik och nya affarskon-

! Kotler & Keller (2009)

42 Marsden, P. (2006). Seed to spread: how seeding trials ignite epidemics of demand. se Kirby, J. & Marsden, P. (eds.)
Connected marketing: The viral, buzz and word-of-mouth revolution. Oxford: Butterworth-Heinemann

43 Masland (2001)

“ Phelps et al. (2004)

45 Olemyr, D. (2008). Med blicken mot molnet — en studie av marknadskommunikation via sociala medier.

4 Golin & Harris. (2009). Presentation Sociala Medier.
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takter. Stelzner anser vidare att sociala medier har stor potential och rdckvidd for viral
marknadsforing.*” Stora sociala medier dr exempelvis twitter, facebook och MySpace, dir
anvdndare kommunicerar med varandra och sprider information i hog takt. Shirky pavisar
att den stora massans kvantitet har férmaga att sprida information snabbare 4n ndgon annan
traditionell organisation. Shirky anser vidare att media under bdrjan av 2000-talet i méngt
och mycket enbart handlade om konsumtion och att dess syfte var att fi konsumenter att
konsumera i storre omfattning. I dag menar Shirky att media har ett tredelat syfte: konsu-
menter vill bdde konsumera, producera och dela med sig.*®

Internet ses inte ldngre som en teknisk apparat utan som en naturlig motesplats,* dar
Web 2.0 ofta betecknas som dess vindpunkt. Tim O’Reilly som myntade uttrycket Web
2.0 menar att han sdg en trendvdndning hos de foretag som Overlevde it-kraschen i slutet
av 90-talet. Med nya webbtjinster kunde anvéndare dérefter interagera med innehall samt
skapa eget innehall som i storre utstrickning byggde pa engagemang.’® Med de nya webb-
tjénsterna skapades dven mojlighet till interaktion mellan anvindare.”' O’Reilly poéngterar
att gemensamt for Web 2.0 &r att anvdndare ska ha mdjlighet till interaktivitet och samar-
bete. Han poédngterar dven att tre villkor méste vara uppfyllda for att en webbsida ska fa
kallas Web 2.0. Det forsta villkoret &r att anvéndare ska kunna vara med och bidra till
webbsidans innehall, det andra villkoret dr att anvéndare ska kunna ha kontroll dver eget
producerat innehéllet, och det tredje villkoret &r att designen pd webbsidan ska vara utfor-
lig, interaktiv och funktionsduglig.

Internet har med denna nya kommunikationsplattform blivit ett verktyg som skapar
forutséttningar for dialoger, relationer och sociala ndtverk mellan olika anvéndare. Web
2.0 har ddrmed kommit att frdmja konversationer och relationer dér statiska hemsidor med

den nya plattformen har blivit dynamiska bloggar och communities.”

7 Stelzner, M. A. (2009). Social Media Marketing Industry Report — How Marketers Are Using Social Media to Grow
Their Business.

“8 Shirkey, C. (2008). Presentation frén 2.0 Expo 2008.

47 Olemyr (2008)

0 O’Reilly, T. (2005). What is the Web 2.0 - Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software.
*! Fiske, I. (2001). Kommunikationsteorier. Boras: Wahlstrom och Widstrand

52 0’Reilly (2005)

> ibid.
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3. Metod

I det hdr kapitlet redovisas den metod som har anvdnts for att uppfylla uppsatsens syfte.
Inledningsvis presenteras den forskningsansats som har legat till grund for undersdok-
ningen. Sedan beskrivs hur vi har gdtt tillviga for att genomfora undersékningen. Slutligen

diskuteras kritik gentemot framford metod.

3.1 Kvalitativ forskningsansats

Holme och Solvang anser att bdde kvantitativa och kvalitativa metoder ha sina for- och
nackdelar, samt att metodval bér goras utifran val av problemformulering,>* D4 viral mark-
nadsforing ar ett tamligen nytt och komplext fenomen ansdg vi oss behdva fordjupad kun-
skap for att kunna né upp till uppsatsens syfte och besvara dess fragestéllningar. Vi fann
déarfor att en kvalitativ forskningsmetod skulle vara bast ldmpad. Enligt Holme och Sol-
vang har den kvalitativa forskningsmetoden friamst ett forstiende syfte,” vilket passade var
undersokning da vi &mnade samla in information som kunde hjilpa oss att uppna en dju-
pare forstaelse for hur virala kampanjer skapas. Den kvalitativa metoden préaglas namligen
av att forskaren gir pa djupet snarare 4n pé bredden.’® I jamforelse med den kvantitativa
forskningen dér forskare méter och raknar kvantifierbar data, s menar Bryman att kvalita-
tiva forskare vill uppna forstaelse for hur individer tolkar dess verklighet.”’

Under arbetet med uppsatsen har en deduktiv ansats kommit att anvindas, vilket in-
nebar att den teoretiska referensramen till stor del styrde var underdkning.’® Det hela tog
sig 1 uttryck att vi forst studerade befintliga teorier och begrepp som berdérde d&mnet viral
marknadsforing, for att sedan anpassa insamlingen av primérdata efter de slutsatser som
framkommit ur insamlade sekundérdata. Den teori som ursprungligen 1ag till grund kom
dock att utvecklas och forfinas i takt med att vi tolkade var insamlade primérdata. Vart ar-
betssitt antyder déarfor att en deduktiv metod av interaktiv karaktdr anvéndes till f6ljd av

att vi under arbetets géng rorde oss mellan vart teoretiska och empiriska material.”

% Holme, M. & Solvang, B.K. (2000). Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa metoder. Andra upplagan.
Lund: Studentlitteratur.

> ibid.

> ibid.

57 Bryman, A. (2006). Samhiillsvetenskapliga metoder. Stockholm: Liber.

58 ifr Bryman (2006)

%9 Hartman, J. (2006). Vetenskapligt tinkande. Frin kunskapsteori till metodteori. Andra upplagan. Lund:
Studentlitteratur.
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3.2 Val av metod

Med uppsatsen syfte i dtanke ansdg vi oss vinna pa att erhalla mer djupgéende information
frén ett farre antal ménniskor framfér mer ytlig information frén ett stdrre antal ménniskor,
vilket med utgdngspunkt i Denscombes teori talade for att vi borde anvinda samtal som
metod.®” Undersckningens avsikt var namligen inte att finna kvantifierbar data utan snarare
nyckelpersoners egna tolkningar och kénslor rérande redan befintliga kampanjer. En kvan-
titativ metod 1 form av exempelvis frageformuldr hade ddrmed inte kunnat ge oss den spe-
cialistkunskap som vi efterstrivade. En stor fordel med samtal som metod framfor exem-
pelvis frigeformulér, var dven att vi gavs mojlighet att stélla foljdfragor och kunde be de vi
samtalade med att fordjupa eller fortydliga sina svar.’’ Med hinsyn till ovanstiende
resonemang foll valet av metod pa kvalitativa intervjuer, vilka Holme och Solvang anser

kan liknas vid att forskare avtappar ett vanligt samtal pa information.”

3.3 Tillvdgagangssiitt: intervju

Val av informanter

Enligt Holme och Solvang utfors urvalet av informanter i kvalitativa unders6kningar sys-
tematiskt utifrdn vissa medvetet formulerade kriterier.”” Vara kriterier bestod av att de
personer som skulle ingé i1 urvalet skulle vara vil insatta i &mnet viral marknadsforing samt
ha deltagit i arbetet kring utvalda kampanjer. Vi ville med andra ord att de skulle ha varit
delaktiga i den foreteelse som skulle komma att studeras. Denscombe menar dven han att
konsumenter som ingdr i kvalitativa urval har en tendens att medvetet viljas darfor att de
har ndgot speciellt att bidra med, de har en unik inblick eller en sirskild position.®* D4 vért
syfte inte var att producera ett resultat som skulle gé att generalisera, utan 1 stillet var att
fordjupa oss 1 befintliga kampanjer, s& kom vért urval att bestd av nyckelpersoner som varit
delaktiga i de valda kampanjerna.”® Da viss kunskap efterstrivades utgick valet av

informanter med andra ord fran ett indamélsenligt urval.

% Jfr Denscombe, M. (2000). Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhdllsvetenskaperna.
Lund: Studentlitteratur.

iy Bell, J. (2006). Introduktion till forskningsmetodik. Fjirde upplagan. Lund: Studentlitteratur

62 Holme & Solvang (2000)

% ibid.

% Denscombe (2000)

% jfr Denscombe (2000)
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Forberedelser och genomforande av intervju

Infor en intervju krdvs det enligt Denscombe noggrann planering och ordentliga forbere-
delser for att intervjun inte ska misslyckas.®® Innan vara intervjuer genomfordes var
uppsatsens syfte och de frdgestillningar vi amnade besvara formulerade, och vi hade ldst in
oss pa litteratur kring omradet viral marknadsforing. Flertal teoretiker anser att forskare
innan ett intervjutillfélle har som ansvar att presentera sig och informera de utvalda infor-
manterna om intervjuns syfte och varfor just de har blivit tillfragade.®” Bell anser dock att
det inte ricker att beskriva intervjuns syfte strax innan intervjutillféllet, utan att informan-
terna ska ha tillgéng till informationen skriftligt vid ett tidigare tillfille.”® Med hinsyn ta-
gen till Bells rekommendationer sd skickade vi fore intervjutillfillena ut information via
mail till de utvalda informanterna, dir vi dels beskrev uppsatsens priméra syfte och dels
vilken roll de forvintades spela i var undersokning. Genom att informanterna i forvig gavs
mdjlighet att tinka igenom de kampanjer som de vid tidigare tillfdlle hade varit delaktiga 1,
sa kan det slutliga resultatet ha kommit att bli bttre.*’

Var initiala tanke var att gora personliga intervjuer men med hinsyn tagen till fakto-
rerna kostnad, tid och access kom vi till det gemensamma beslutet att i stéllet gora tele-
fonintervjuer. Bakomliggande anledning till vald intervjuform grundade sig frimst i den
kostnad som skulle uppstd i1 bade tid och pengar vid personliga intervjuer, da vi hade varit
tvungna att &ka tur och retur mellan Helsingborg och Stockholm for att 4 access till infor-
manterna. En bidragande faktor var dven att vdra informanter hade pressade tidsscheman,
och svart att i forvég faststdlla exakt tid nér intervjuerna kunde dga rum.

Da vi ville att intervjuerna skulle fungera som samtal och att informanterna skulle fa
tillfalle att tala fritt genomomfordes sex intervjuer av ostrukturerad karaktir. Bell anser
dock att forskare som dr ute efter specifik information bor ha viss struktur pa dess inter-
vjuer, risken &r annars att de far for mycket information.”” Bryman uttrycker att det vid
ostrukturerade intervjuer ricker att ha en lista eller en uppséttning teman som intervjun av-
ser behandla.”! D4 vi i forvig hade informerat informanterna om intervjuernas syfte och
vilka tre befintliga kampanjer som dmnades undersokas, si tyckte vi oss ha vissa givna ra-
mar att halla oss inom. Ramar som kom att ge intervjuerna viss struktur och bidrog till att

gora dem bade mer effektiva och mindre tidskravande.

% Denscombe (2000)

67 Bell (2006); Higer, B. (2001). Intervjuteknik. Stockholm: Liber.

%8 Bell (2006)

% Lantz (1993). Intervjumetodik, den professionellt genomfSrda intervjun. Lund: Studentlitteratur se Higer (2001)
70 Bell (2006)

! Bryman (2006)
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Under ostrukturerade intervjuer tenderas dven fragor och dess ordningsfoljd att ofta
skilja sig at.”* Detta ar dock inget vi anser har legat undersokningen till last, var avsikt var
ndmligen inte att sammanstélla de olika informanternas svar pa ett jamforbart vis utan
tvirtom fa ta del av dess olika erfarenheter och tolkningar av de belysta kampanjerna. Till
saken hor dven att samtliga informanter inte hade varit involverade i samtliga kampanjer,
utan de hade alla olika erfarenheter, och didrmed tog dven samtalen med dem olika rikt-
ningar.

Efter samtycke fran informanterna sa kom intervjuerna att bandas. Till foljd garderade
vi oss fran att missa vérdefull information som riskeras att ga férlorad om intervjuaren en-
dast antecknar.”” De sex telefonintervjuerna varierade mellan femton till fyrtio minuter
vardera. Efter varje intervju gavs informanterna mdjlighet att addera information som de
eventuellt inte tyckte hade framkommit under intervjutillfillet och dven mojlighet till att
stilla ytterligare frigor om nagot var oklart.”* Om det skulle uppst diverse oklarheter vid
senare tillfdlle forsidkrade vi oss d&ven om att det fanns mojlighet att fa dterkomma med yt-

terligare frigor.

Bearbetning av data fran intervju

Efter varje genomford intervju kom materialet att transkriberas. Bryman pédpekar att ut-
skrifter bor spegla klimatet och tonen 1 intervjun och att talsprik darfor inte bor dndras utan
att forskaren tvirtom ska behlla muntliga sirdrag.”” Nagot som kan ha varit @n viktigare
for var undersokning déa vi genomforde telefonintervjuer och inte hade mojlighet att triffa
informanterna personligen och lisa dess kroppssprak.’® Vid transkriberingarna var vi dér-
for noggranna med att behalla méinskliga sirdrag i form av exempelvis vacklande och ut-
fyllningar som vi kunde urskilja via telefonsamtalen. Detta for att bevara en skarpare bild
av hur informanterna reagerade pa och forholl sig till stéllda frégor. Vid kvalitativa inter-
vjuer anser Bryman dven att all strukturering och organisering av information ska ske efter
det insamlingen #r avslutad.”” T enlighet med Brymans teori kom vi darfor forst efter att
samtliga sex intervjuer och transkriberingar var genomforda att inom gruppen diskutera
materialet for att urskonja vilka delar som vi ansag visentliga for var uppsats. Ett vidare

syfte med denna diskussion var att sikerstélla att informanternas svar hade uppfattats och

2 Bryman (2006)

73 ibid.

™ jfr Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur.
75 Bryman (2006)

76 ifr Bryman (2006)

" Holme & Solvang (2000)
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tolkats pd ett likvérdigt vis. Forst ddrefter kunde vi koncentrera oss pa att analysera det in-
samlade materialet utifran valda teorier och forsdka besvara uppsatsens syfte och dess

valda fragestillningar.

3.4 Metodkritik

Kritik som ofta riktas gentemot kvalitativa undersokningar ar att de ar alltfr subjektiva.”
Vi vill dock pasta att alla samhéllvetenskapliga undersdkningar i1 viss man ar subjektiva, att
det inte finns nigon fullstdndigt objektiv undersdkning. Holme och Solvang kan ségas ge
oss medhall nédr de uttrycker att det d&r omdjligt att observera i ett tomrum. De anser att
forskare tolkar alla texter och allt som ségs, och anser dérfor att den subjektiva forskningen
inte existerar.”” I ssmmanhanget ér det viktigt att vara medveten om att vi enbart 4r méanni-
skor och att vi ddrmed tolkar verkligheten utifrdn var egen kunskap och erfarenhet. Vi ar
ménniskor som undersoker andra ménniskors erfarenheter och kénslor, vilket sjdlvklart
medfor att det finns viss risk for subjektivitet i var undersékning.® Trots att utredningsar-
beten inte kan vara objektiva,®' s hindrar det inte oss fran att vilja efterstriva en begrinsad
objektivitet. Genom att vi tillsammans i gruppen kontinuerligt har diskuterat igenom det
insamlade materialet och enats om hur det ska tolkas, anser vi oss ha begrinsat forekoms-
ten av subjektivitet i var undersokning.

Annan kritik som riktas gentemot kvalitativa undersdkningar &r att dess resultat ar
svéra att generalisera.®” Var strivan i denna undersdkning var som nidmnts tidigare inte att
kunna generalisera insamlat material, vilket en kvantitativ forskare efterstravar.® Var stri-
van var 1 stéllet att uppnd en djupare forstéelse for informanternas tidigare erfarenheter och
kunskaper rorande utvalda virala kampanjer. Véra informanter kan inte ses vara represen-
tativa for en population men férhoppningsvis kan de ses vara representativa for de utvalda
kampanjerna, dir de alla har varit delaktiga. Ovanstédende resonemang tyder pé att vara re-
sultat kan vara svara att overfora pd andra foretag, och dess arbete med virala kampanjer.
Vi anser trots detta att vara slutsatser dr relevanta for dem i branschen, att de pekar pa
faktorer som foretag involverade i virala kampanjer maste vara medvetna om och inte

minst ta hdnsyn till for att skapa en framgangsrik viral kampan;.

78 Bryman (2006)

" Holme & Solvang (2000)

%0 se t.ex. Sellitz et al. (1962) se Bell (2006)

8! Eriksson, L.T. & Wiedersheim-Paul, F. (2006). Att utreda forska och rapportera. Attonde upplagan. Stockholm: Liber.
82 Bryman (2006)

% ibid.
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4. Empiri och analys

I nedanstdaende kapitel har analys och empiri knutits samman med avsikt att ge ldsaren en
klarare bild. Empirin dr baserad pad information som insamlats via kvalitativa intervjuer

samt kampanjmaterial erhallna fran valt fallféretag rorande aktuella kampanjer.

4.1 Resuméer av aktuella kampanjer

Nedan ges en kort presentation av de tre kampanjer som har legat till grund for uppsatsen.

Activision - Guitar Hero

Activision anlitade Starcom for att fa igdng forsédljningen av Playstation 2 spelet Guitar
Hero som gar ut pa att anvdndare spelar musikackord med hjélp av en leksaksgitarr. Pro-
blematiken 14ag i att fi konsumenter att kopa ndgot som sdg ut som en plastleksak. Star-
coms losning blev att 1dta konsumenter testa spelet eller &tminstone se ndgon annan ha ro-
ligt med det. For att realisera detta och samtidigt na ut till konsumenter med stora sociala
nitverk i en trevlig och avslappnad milj6 skapades en festturné i samarbete med musikma-
gasinet Vice. Pa festturnén ldt Starcom bygga upp ett Guitar Hero-rum dér gésterna fick
prova pa spelet och dricka gratis 6l. Allt fran rockposer till headbanging och sonderslagna
gitarrer filmades och dagen dirpa skickades filmen till rockarna med uppmaningen att
sprida den vidare till sina vinner genom dess sociala medier. En motivationsfaktor till
spridning var att den person vars klipp visades flest antal ginger skulle vinna en riktig
Gibson gitarr. Resultatet blev att mer &n 700 personer provade pa spelet och filmades, vil-
ket gav Starcom Over 700 virala klipp och dirmed 6ver 700 nya ambassaddrer. Kampanjen
resulterade sammanlagt i 6ver 700 000 visningar och 1 ett forsdljningsrekord for Activision
dé de lyckades sélja 6ver 30 000 spel, vilket i sin tur innebar att Guitar Hero blev Activi-

sions bist siljande Playstation spel 2006/2007.%*

Aftonbladet - Rockbjornen

Kvillstidningen Aftonbladet anlitade mediebyrdn Starcom for att utvidga Sveriges mest
etablerade musikshow Rockbjornen. For att skapa intresse och engagemang inleddes kam-
panjen med att statyetten Rockbjornen kidnappades av Vice Magazine. Kampanjens slogan

utarbetades till; ”Make your taste in music heard” och gick generellt ut pd att konsumenter

8 Kampanjmaterial Guitar Hero
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skulle ga in pd musiksajten och det sociala mediet MySpace och rosta pd sitt favoritband.
De nominerade banden pd MySpace uppmanade dessutom sina fans att rosta och sprida
dess budskap vidare genom dess sociala medier. Kampanjen resulterade i den framgéngs-
rikaste Rockbjornenshowen pd 29 ar. Antalet roster 6kade frdn 1,2 miljoner 2007 till 3,6
miljoner 2008. Vilket innebar en 6kning av roster med 200 procent som direkt kunde hén-
foras till Vice- och MySpace-aktionerna. Biljettforséljningen 6kade dessutom med 96

procent och antalet tv-tittare 5kade med 84 procent.®

Svenskafans.com

Svenskafans.com som dr Sveriges storsta fotbollscommunity ville efter Sveriges misslyck-
ande 1 fotbolls-VM 2006 fa hjdlp att 6ka antalet besokare pd dess community. Med en
néstan obefintlig budget fick darfér Starcom i uppdrag att finna en 16sning pé dess pro-
blem, vilken f6ljaktligen blev en viral kampanj dér de utlyste en tidvling som gick ut pé att
skapa Svenskafans nista reklamfilm. Medlemmarna gavs chansen att bli Svenskafans.com
nésta ambassador. For att delta i tdvlingen uppmanades deltagarna att 1igga upp en trettio
sekunder lang reklamfilm for Svenskafans.com rékning pd YouTube eller metacafe. Den
video som generade flest unika tittare skulle bli Svenskafans.com nista reklamfilm. Kam-
panjens strategi som gick ut pé att géra medlemmarna till reklamfilmsskapare resulterade
inte bara 1 ett flertal reklamfilmer, utan dven i hundratals ambassadorer for Svenska-
fans.com. Sammantaget kom reklamfilmerna att visas 6ver 1,5 miljoner ganger, vilket re-
sulterade i en 25 procentig okning i trafik pa hemsidan. Detta samtidigt som en ny reklam-

film hade skapats med en nistan obefintlig medie- och produktionskostnad.®®

4.2 Idéskapande - en viral kampanj kommer till

Fredrik Svensson som vid tidpunkten kring kampanjerna var creative director pd Starcom
berdttade att det forsta steget som Starcom vidtog vid utformandet av de tre aktuella kam-
panjerna var att komma pa en bra idé."” Dobele et al. papekar dock att det dr oméjlig att
sdtta en standardformel pé idéskapande, men att det finns omsténdigheter som underléttar
for att komma fram till dem.*® Svensson uttryckte att; ”Alla vill ju ha den hir magiska for-

meln for hur man gér en viral kampanj™, han uttryckte dock vidare att; “den finns inte”.”’

% Kampanjmaterial Rockbjérnen
¢ Kampanjmaterial Svenskafans.com
¥7 Intervju Fredrik Svensson
% Dobele et al. (2007); Rogers, E.M. (2002). Diffusion of preventive innovations. Addictive Behaviors. Vol. 27, nr. 6.
Sid.989-993.
% Intervju Fredrik Svensson
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For att arbeta fram idéer till kampanjerna arbetade Starcom med forskning och rese-
arch kring aktuell klient och dess bransch. Arbetet syftade till att forsoka forsta klienten
och dess tdnkta mélgrupp. Starcom arbetade foljaktligen med att forsdka urskilja vilken
malgrupp dess klient &mnade kommunicera med och vad de ville uppna gentemot denna.
Exempel pd fragor som Starcom stéllde sig for att ta reda pd basta mdjliga idé var om den
tankta malgruppen skulle kopa ndgot? Om de skulle besoka klientens hemsida? Eller om
maélgruppen enbart skulle uppmirksamma klienten?”' Enligt Kotler och Keller handlar det
om att kartldgga den tankta mélgruppens formagor och resurser for att underlitta ett enga-
gemang fran dem. Kotler och Keller menar vidare att en viral kampanj som striacker sig
over en langre tid och som ska intressera konsumenter, blir svar att genomfora om den inte
foregds av ett ordentligt forarbete. Forarbetet avgdr huruvida en relation blir ett faktum
eller om den blir direkt och patvingad.”

Svensson uttryckte att det som skedde i praktiken d& idéerna till de aktuella kam-
panjerna foddes var att ett antal personer pi Starcom satte sig ner for att brainstorma.”
Marcus Jiderholt som &r digital planerare och rddgivare pa Starcom beréttade att de an-
vinde sig av nigot sa traditionellt som mindmaps.”* Brainstormingen borjade med att de
arbetade bade “hogt och lagt”.”> De arbetade med andra ord till en bérjan brett for att sedan
hitta beréringspunkter som kunde engagera den tilltinkta malgruppen. Att engagera dess
klienters konsumenter har varit ett ledande motiv for Starcom vid utformandet av samtliga

kampanijer.”® Svensson beriittade dock att de inte far uppmana konsumenter att gora saker i
panj pp g

for stor utstrackning; ”om man uppmanar ménniskor att gora ndgot som de inte vill gora ar
det spam”.”” Med hjilp av kunskap om malgruppen och vilka sociala medier dessa an-
vénde sd ville Starcom finna idéer till de olika kampanjerna som kunde skapa intresse hos
vald malgrupp.”® Négot som anses vara avgorande for framgéng i en viral kampanj.”
Svensson berittade dock att det fanns vissa forutsittningar som var nddvéndiga vid

idéskapandet. En viktig forutséttning var att fa fria tyglar. Starcom fick forklara for dess kli-

enter att de var tvungna att viga slippa kontrollen om dess varumirke.'” Jiderholt ut-

% Intervju Fredrik Svensson
*!ibid.

2 Kotler & Keller (2009)

%3 Intervju Fredrik Svensson
%4 Intervju Marcus Jiderholt
% Intervju Adrian Hansen
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tryckte att; "Mycket handlar om fortroende frin klienten gentemot o0ss”.'’ Chapman
beskriver att foretag ofta ar radda for att ndgon ska gora dess varumérke illa, men genom att
vaga sldppa kontrollen kan individer skapa underverk for ett varumérke pé internet, vilket
friimjar spridning av budskap.'®® Svensson berittade dock att det finns ett visst risktagande

med virala kampanjer. Nir budskap skickats ut pd internet dr det ndmligen omdjligt att veta

var de kommer att befinna sig eller hur de kommer att presenteras om nagot ar framéver.'”?

Att skapa ett innehall som fangar konsumenternas intresse

Vid idéskapandet av en kampanj maste foretag som ndmnts tidigare tdnka pé att finna ett
engagerande budskap som uppmuntrar individer till vidarebefordring. Idén bor enligt
Dobele et al. bestd av ett innehdll som fangar konsumenternas uppmirksamhet.'**
Svensson berittade att Starcom vid utformandet av de aktuella kampanjerna hade dess in-

nehall i1 fokus och att de lade stor kraft pd dess budskap for att f4 konsumenter att upp-

méarksamma det;

Jag brukar séga att i en social kampanj dr innehdllet det viktigaste. Det kan jam-
foras med att det finns en otroligt vacker 6 i Soderhavet. Det dr den vackraste
on som ndgon ndgonsin har sett, men det gér inga bétar dit, det gar inga flyg dit,
och det finns inga resebyrder som har resor dit. S& ingen har besokt den héir 6n.
Det spelar dérfor ingen roll hur vacker on &r, for ingen kommer ndgonsin att be-
sékalgen i verkligheten. P4 samma sétt dr det med bra innehall i sociala me-
dier.

Ovan definieras innehallets vikt inom sociala medier enligt Svensson som uttryckte att
Starcom som mediebyra méste hjélpa konsumenter att finna innehallet i dess klienters bud-
skap. Svensson berdttade att Starcom under de tre kampanjerna dérfor arbetade med att
skapa en “karta” som skulle hjélpa konsumenterna att uppmirksamma de aktuella kam-
panjernas innehdll. Svensson betonade dock att dagens spelregler har foréndrats och ut-
tryckte att; ”Vid viral kommunikation s& maste det vara ett innehdll man vill titta pad som
man vill sprida med vinner”.'” Svensson menade dirfor att ett budskaps innehall ar ba-
rande vid en viral marknadsforingskampanj, da det avgdr om konsumenterna kommer upp-

mirksamma budskapet eller inte.'”” Oetting uttrycker likt Svensson att det &r mottagaren

1% Intervju Marcus Jiderholt
192 Chapman (2008)

1% Intervju Fredrik Svensson
1% Dobele et al. (2005)

1% Intervju Fredrik Svensson
1% ibid.

1% Intervju Fredrik Svensson
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som avgor vad som &r relevant i ett budskaps innehéll. Han anser vidare att ett budskaps
innehall 4r en viktig del for att skapa intresse hos mottagaren och en kinsla av relevans.'”®
Budskapet innehdll utgor sdledes en avgorande faktor for att ge incitament till vidarebe-

fordring. Masland uttrycker;

If the content of the e-mail is funny interesting or emotional enough to have an
impact, the recipients often forward it — viral message and all — to friends and
family.'"

Masland menar saledes att nyckeln till framgang nér det géller virala kampanjer &r att {o-
retag differentirer dess budskap fran massmarknaden sa de inte uppfattas som spam, ge-

nom att siitta kvalitet framfor kvantitet.''°

4.3 Val av marknadsféringskanal

I arbetet kring samtliga tre kampanjer valde Starcom att anvénda sig av olika hemsidor och

111

sociala medier.” Nagot som Daniel Nuud péd Mindpark.se anser vara effektivt och d4 inte

bara rent spridningsméssigt utan dven rent kostnadsmaissigt, da accessen till hemsidor och

. L ; . 112
sociala medier nistan uteslutande dr gratis.

For att ta hinsyn till potentiella effekter som
konsumentledda sajter kan ha pa ett foretags varumérke dr det enligt Dobele et al. viktigt
att marknadsforare har en strategi nir det giller val av social mediakanal.'”’ Aven
Svensson poédngterade att det dr av stor vikt att vélja ritt mediekanal vid kommunikation
av ett viralt budskap.''*

Men var ndr budskap ut mest effektivt? Sett till rickvidd sd skulle en banner pé
Aftonbladet na ett stort antal konsumenter men engagemanget skulle vara lagt. Daremot
sett till en Community som Svenskafans.com sé skulle rickvidden fortfarande vara vid men
antagligen dven generera ett storre engagemang fran dess anvindare,'"” d4 budskapet for-

medlas i en kontext dit en viss malgrupp soker sig, sportintresserade. I jimforelse med

massmediekanaler som &r effektiva nir det kommer till att skapa initial kunskap sa &r

1% Oetting, M. (2006). How to manage connected marketing, se Kirby, J. & Marsden, P. (eds.) Connected marketing:
The viral, buzz and word-of-mouth revolution. Oxford: Butterworth-Heinemann.

1% Masland (2001) sid. 3
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mellanminskliga kanaler och sociala medier mer effektiva nir det kommer till att forma
och forindra attityder gentemot en ny idé.''®

Enligt Clay Shirkys teori om konsumenters vilja att konsumera, producera och dela
med sig, s& fungerar sociala medier som en plattform for interaktion.''” Med Web 2.0 ges
konsumenter mojlighet att interagera med foretag och skapa dialoger, vilket gor att internet
enligt vissa teoretiker inte lingre dr en envigskommunikation utan en tvdviagskommunika-
tion som mojliggdr for konsumenter att producera samt att dela med sig. Konsumenter har
saledes kontroll 6ver egenproducerat innehéll vilket dr en av de grundldggande egenska-
perna med Web 2.0.''®

I de tre aktuella kampanjerna anvindes forum som ansdgs relevanta for de konsu-
menter eller den malgrupp som kampanjerna riktade sig till. Svensson berdttade att kam-
panjer har misslyckats till f6ljd av daliga val av marknadsforingskanaler i sociala me-

. 119
dier.

Under kampanjen for Rockbjornen anvidnde Starcom det sociala mediet MySpace
till f5ljd av att malgruppen som budskapet riktade sig till var musikintresserade.'*’ Jonas
Nyvang som tidigare var nordisk marknadschef for MySpace, men som i dag arbetar for
Starcom, berittade att MySpace var ett sjdlvklart val i sammanhanget d& varumirket var
associerat med oetablerade band.'*' Vid kampanjen for Svenskafans.com anvinde Starcom
YouTube samt metacafe. Vid kampanjen for Guitar Hero anvinde de YouTube som kom-

munikationsforum och medickanal.'?

Phelps et al. menar att marknadsforare maste forsta
det sociala mediet som de dmnar anvinda.'> Jiderholt bekriftade saledes detta da han ytt-
rade att det handlar om att ha erfarenhet och kunskap om den marknadsforingskanal som

ska anvindas.'** Svensson uttryckte att;

Kampanjer méste marknadsforas i den kontext dér mélgruppen finns och att det
ar vildigt relevant ndr man jobbar med social media att inte flytta ménniskor
fran ett stille de redan valt till ett annat.'>

Svensson pépekade att foretag begdr misstag nér de lagger kampanjer pa externa sidor for
att sedan kopa bandtrafik och driva konsumenter till dessa kampanjsidor. Starcom vénde 1

stdllet pa ovanstaende tillvigagingssitt och placerade de aktuella kampanjerna i en kontext

6 Rogers (2002)

17 Shirkey (2008)

"8 O*Reilly (2005); Wilson se Masland (2001)

9 Intervju Fredrik Svensson
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dir dess klients malgrupp redan befann sig.'*® Genom att samarbete med sociala medier s&
interagerade Starcom sina kampanjer med exempelvis anvdndare hos MySpace, detta for
att inte behdva flytta anvindarna. Ett resonemang som stimmer vil dverens med ett av
Wilsons sex grundlidggande element, vilket dr att utnyttja redan existerande kommunika-
tionsnétverk for att pa sé vis 6ka budskapets spridningshastighet.'*’

Pa sociala mediasajter sisom Facebook, MySpace och Twitter sprids information
snabbt di konsumenter kommunicerar och for dialoger med varandra.'*® Dessa ir alla stora
sociala mediekanaler med 6ver 170 miljoner anvindare.'*” Adrian Hansen som ir inkdpare
och planerare for digitala medier pd Starcom uttryckte att det ar dess storlek som gor dem
relevanta nér det kommer till virala marknadsforingskampanjer.'*° Det r en ny kultur som
har skapats dir konsumenter kan dela med sig av vad de upplevt och lirt sig genom web
2.0 och sociala medier.”' Svensson berittade att valet av social mediekanal dock berodde
pa hur manga konsumenter Starcom ville né och inte minst vilken dess klients valda mal-
grupp var. Svensson fortydligade dock att de oftast forsokte finna 16sningar som inklude-
rade de stora sociala mediekanalerna, nadgot de exempelvis hade gjort i de tre aktuella kam-
panjerna.'*?

I samtliga tre kampanjer poédngterade Svensson vikten av delaktighet fran konsu-
menterna. Starcom satte upp ett antal parametrar som konsumenterna var tvungna att for-
hélla sig till. Parametrar som skapade konsumentengagemang men samtidigt minskade ris-

133 Vidare berittade Jiderholt att urvalet av soci-

ken for att kampanjerna skulle misslyckas.
ala medier som Starcom anvinde i de tre kampanjerna ofta baserades pa magkinsla.'**
Hansen menade att det i grund och botten handlade om ”trial and error” i forsoken att vélja

ritt mediekanal, baserat pa erfarenhet och kunskap.'”

Det kan da klargoras att framgangen
for de utvalda virala kampanjerna inom social media var relativt slumpartad. Det fanns
ingen garanti for att de virala kampanjerna skulle lyckas och séledes var det dven svart att
lova klienterna framgéng. Nagot som Chapman anser att manga foretagare dr radda for nér

det kommer till viral marknadsforing.'*
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129 Borsberg, E. (2009). Facebook Gkar med 314 procent i Europa. Mindpark.se
130 Intervju Adrian Hansen

B O Reilly (2005)

32 Intervju Fredrik Svensson
¥ ibid.

13 Intervju Marcus Jiderholt
133 Intervju Adrian Hansen
136 Chapman (2008)

24



4.3 Konsumenternas roll i en viral kampanj

Helm anser det vara grundldggande for foretag att vdlja vilka konsumenter som forst ska fa
ta del av en viral kampanj, di skapandet av virala nitverk beror pa dessa personer.'”’
Fredrik Svensson som vid tillfédllet arbetade pa Starcom betonade vikten av att vilja kon-

sumenter med foljande citat;

Kan man ge méanniskor som har stora sociala ndtverk incitament att vara delak-
tiga och [...] engagera sina sociala nétverk till kampanjen kan man komma
langt."®

Svensson beréttade att det 1 dag ar intressantare &n nagonsin att se till konsumenter med
stora virala ndatverk och menade att dessa kan vara alltifran personer pa Facebook med
enorma grupper till band pi MySpace med stora “fanbases”.'” Enligt Rogers och
Weimann har en opinionsledare ofta ett hogt socialt anseende och dr en person som van-
ligtvis har en central position inom sociala nédtverk. Utmirkande for en opinionsledare &r
ett stort antal vénner, deltagande i manga sociala aktiviteter och dédrmed socialt tillgéng-
lig."*" En identifiering av dessa personer kan dirfor anses vara relevant for att sprida ett
viralt budskap vidare. Det tals dock att tilldgga att visa teoretiker inte anser att konsumen-

ter som 4r inblandade i word-of-mouth nédvindigtvis behover vara opinionsledare.'*!

4.3.1 Att skapa en interaktion mellan klient och konsument
Adrian Hansen som dr inkdpare och planerare for digitala medier pé Starcom betonade att
det centrala inom sociala medier ér att skapa dialoger.'** I Starcoms fall handlade det om

att skapa en interaktion mellan klient och konsument;

Sociala medier case gar [...] ut pa att skapa en interaktion mellan klient och kon-
sument. Sen om det dr genom en tivling eller om man faktiskt ska géra nadgonting
spelar mindre roll."*

Om Starcom lyckades med dess uppdrag att skapa interaktioner skulle de enligt relations-

marknadsforingens teser kunna komma att skapa bdde langsiktiga och vérdefulla relationer

7 Helm (2000)

138 Intervju Fredrik Svensson
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med dess klienter.'** Relationsskapande #r i sin tur ndgot som Grénroos benimner som
kédrnan inom marknadsforing.'* Hansen berittade vidare att om Starcom som mediebyré
lyckades skapa en forsta interaktion mellan klient och konsument, sa kunde de dven fa
konsumenterna att senare ta del av dess klients virala kampanj.'*® Fragan &r da hur Starcom
gick till viga i de tre aktuella kampanjerna for att skapa en interaktion mellan klient och

konsument?

Guitar Hero kampanjen — klient Activision

I Guitar Hero kampanjen ddr utmaningen var att f& vuxna att vilja kopa en “’leksaksgitarr”,
valde Starcom att dess klient Activision skulle interagera med sina konsumenter i samband
med Vice Magazines tvaarsfester.'*’ Jiderholt pa Starcom uttryckte att de bjd in folk och
bjod dem pé gratis 6l for att sedan i ett andra skede lata gésterna lite pa lyset” rocka loss
med “leksaksgitarrerna”, allt medan det dokumenterades med en videokamera.'** Starcoms
forhoppning var att de som testade spelet Guitar Hero skulle finna det roligt och ddrmed

149" Att konsumenter upplever virala budskap

tala gott om spelet till vinner och bekanta.
som underhallande 4r enligt Dobele et al. en vital del i en marknadsforingskampanj.'
Aven Hirsh har kommit till den slutledningsformégan att virala marknadsforingskampanjer
mdste vara antingen intrigskapande, passionerade, roliga, unika eller helt enkelt skapa in-
tresse for att de ska komma att spridas.”"

Att Starcom ldt Activisions konsumenter uppleva produkten och rocka loss med gi-
tarren kan dven ha gjort att dess produktinformation fann en smidigare vig till potentiella
kopare dn vad traditionell marknadsforing hade lyckats med. Konsumenter tenderar ndmli-
gen ha storre fortroende for budskap som kommer frdn vénner och bekanta med personlig
erfarenhet av en produkt #n frén foretag.'”

Activisions konsumenter lockades foljaktligen inte bara med fest i samarbete med

Vice Magazine utan dven med gratis dryck i samarbete med Spendrups och varumérket

Heineken.'> Att Starcom drog fordel av andra aktorer for att nd ut med dess klients bud-
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15 Grénroos (2002)

16 Intervju Adrian Hansen

147 K ampanjmaterial Guitar Hero

18 Intervju Marcus Jiderholt

149 K ampanjmaterial Guitar Hero

130 Dobele et al. (2005)

5! Hirsh (2001) se Dobele et al. (2007)
132 Bansal & Voyer (2000); Grénroos (2002); Shiffman & Kanuk (1997) se Bansal & Voyer (2000); Silverman (2001);
Young (2008)

133 Intervju Marcus Jiderholt

26



skap 4r ndgot Wilson anser vara grundldggande for att en viral kampanj ska lyckas.'>* Bak-
omliggande anledning till valet av samarbetsform kan vara flera. En tdnkbar anledning kan
vara att Spendrups likt Starcom i aktuell kampanj ville attrahera personer i ldern tjugo till
trettio. En annan tinkbar anledning kan vara det faktum att Spendrups ville attrahera per-
soner i urbana miljoer.'> Néagot de fick tillfille till d& Vice-festturné besokte fem av nor-
dens storsta stiader.'”® Aven Vice Magazine kan ha setts vunnit pa vald samarbetsform da
de fick tvd samarbetspartners som inte bara kunde locka folk till dess fester, utan dven fa
folk att bli mer medvetna om dess tidning. Ovanstidende resonemang tyder pé att samtliga
parter drog nytta av varandra och att det uppstod ett dmsesidigt utbyte av resurser, vilket
kan ha medfort att Activisions budskap spreds #n effektivare."’ Jiderholt It forstd att Star-

com enbart var en del i ledet nér det kom till att skapa en viral kampanj;

Det handlar om att man maéste utmérka sig p& natt sétt [---] visa att man kan
skapa dels ett mervérde for klienten, men samtidigt &ndd skapa och ha en vil-
digt stor interaktion tillsammans med reklambyrd och webbyrd. Det ar vildigt
mé’mg?5 8olika parter som gor en reklamkampanj tillsammans [---] vi &r en del i
ledet.

Det handlade med andra ord inte enbart om att skapa en interaktion mellan klient och kon-
sument utan dven med mdjliga konkurrenter och ta del av varandras resurser for att som

Wilson uttrycker det na ut med sitt budskap.'>

Rockbjornen kampanjen — klient Aftonbladet

Nér det kommer till kampanjen for alternativ musik, Rockbjornen, sé ville Starcoms klient
Aftonbladet utoka Rockbjornengalan. De ville nd musikintresserade av det mer ickekom-
mersiella slaget och fa dem att engagera sig.'® Om de lyckades skapa ett engagemang hos
vald mélgrupp sa hade dess budskap enligt Dobele et al. kunnat spridas &n snabbare, da de
anser att engagemang bidrar till att virala budskap sprids.'®!

For att skapa en forsta interaktion mellan Aftonbladet och dess tilltinkta malgrupp sé

kidnappades Rockbjornen-statyetten i samarbete med Vice Magazine under rubriken ”Vice

hijacks Bear”.'®* Starcoms forhoppning var att kidnappningen skulle uppmérksammas och
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ge upphov till samtal.'®® Svensson uttryckte att virala kampanjer kan “falla pladask pa ma-
gen om man inte hittar [---] det sociala klistret i kampanjen som gor att de vill prata om
det”.'* Att Starcom aktivt forsokte skapa ett samtalsimne dr nagot Kotler och Keller
bendmner som buzz marknadsforing.'® Starcom forsokte med andra ord fa Aftonbladets
malgrupp att samtala om kidnappningen, for att sedan i ett andra skede uppmana vald mal-
grupp att ga in pa Rockbjdrnens hemsida och rosta pa sex utvalda artister.'®

Tillvdgagangssittet att forst skapa ett samtalsimne som ska fi konsumenter att
kommunicera och férhoppningsvis efterfrdga en viss klients produkt eller tjanst for att se-
dan tillmotesgd dem och erbjuda dem vad de efterfragar, kan hérledas till teorin om Push
och Pull. Vid en push-strategi anvédnder foretag sin forséljningsstyrka for att pusha en pro-
dukt genom distributionskanaler till dess slutkonsumenter. Medan en pull-strategi syftar till
att genom marknadsforingsaktiviteter, si som buzz marknadsforing, bygga upp en efter-
friga och pé si sitt nd slutkonsumenterna.'®” Genom att kidnappa Rockbjérnen lyckades
Starcom f& Aftonbladets konsumenter att interagera, de lyckades f4 dem att sprida Afton-
bladets budskap i dess stélle. Att en tredje part atskild frdn Aftonbladet spred dess bud-
skap, kan ha gjort att budskapet fann en smidigare vig genom dagens mediabrus. De som
mottog budskapet kan ndmligen ha ansett att budskapet var mer trovérdigt da det kom fran
en vin eller bekant som indirekt genom att vidarebefordra det hade gatt i god for dess inne-
hall.'® Svensson berittade att Starcom enbart pushade sa mycket de behovde for att fa
konsumenterna att uppmérksamma dess klients budskap.'® Svensson berittade vidare att
det handlade om att bérja beritta historien men lita konsumenterna slutfora den.'””

Bonello uttrycker att det har skett en forflyttning fran push till pull, och da framfor-
allt inom den digitala marknadsforingen. Han anser att konsumenter i dag sjdlva finner och
drar till sig det innehall och de varumérken som de vill interagera med.'”" Fragan ir dock
om detta kan stimma, hittar verkligen konsumenter i dag pd egen hand till innehdll och
varumidrken som de vill interagera med? Eller kan det mojligtvis vara sé att foretag med
hjélp av exempelvis buzz marknadsforing vill f& dagens konsumenter att tro att de sjdlva

har tagit initiativ att efterfrdga en viss produkt? I sjélva verket dr det kanske foretag som
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har planterat ett litet fr6 hos konsumenterna, och sakta men sikert sitter och vintar pa att
det ska sld rot och bdrja gro. Det kanske inte dr en forflyttning fran push till pull vi ser,
utan marknadsforare som blivit &n duktigare pa att kamouflera dess spridning av budskap?
I ett andra forsok till att skapa interaktion mellan Aftonbladet och dess konsumenter,
sammanforde Starcom Aftonbladet med det sociala mediet MySpace. Jonas Nyvang som i
dag arbetar pd Starcom men vid aktuellt tillfille var marknadschef p4 MySpace berittade
att Aftonbladet kontaktade dem med en idé om att fornya Rockbjornengalan genom att in-

fora en ny priskategori som skulle gilla band som saknade skivkontrakt.'’

Det var vil ocksd att fornya priset och jobba mer viralt med det och d& etable-
rade vi MySpacepriset, d& MySpace-varumarket dr associerat med oetablerade
band som &r det vanligaste pa MySpace.'”

Nyvang berittade vidare att MySpace i samarbete med Aftonbladet valde ut ett antal oeta-
blerade band inom skilda musikkategorier pd MySpace, med tillrdckligt ménga spelningar,
som skulle ha chans att vinna det nya MySpacepriset.'’* Likt Guitar Hero kampanjen upp-
stod ddrmed dven i denna kampanj ett dmsesidigt utbyte av resurser, dé de bade aktorerna
Aftonbladet och MySpace drog nytta av varandra for att nd ut med sina respektive bud-
skap. Hansen pa Starcom uttryckte att MySpace sag Aftonbladets kampanj for Rockbjor-
nen som en marknadsforingsaktivitet, en chans till ytterligare publicitet, och att Aftonbla-
det sig MySpace som ett bra forum att synas i.'””> Nyvang som vid tillfillet var marknads-
chef pd MySpace uttryckte att; [...] det var ju var agenda egentligen att [...] driva folk via
Aftonbladet till oss och dven skapa publicitet”.'’® Nyvang understrok dock att MySpace
var engagerade och jobbade hart tillsammans med Aftonbladet for att skapa en lyckad
kampanj.'”” Att Starcom drog nytta av utomstiende aktorer, i detta fall MySpace, for att na
ut med dess klients budskap dr som tidigare ndmnt ndgot Wilson anser vara grundliggande

for att en viral kampanj ska lyckas.'”

Svenskafans.com kampanjen — klient Svenskafans.com
Svenskfans.com kampanjen foranleddes av en tidigare kampanj som var avsedd att skapa

buzz, ett samtalsimne som skulle f& Svenskfans.coms medlemmar att interagera. Utma-
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ningen var att fi Svenskafans.com medlemmar att aterigen efter fotbolls-VM 2006 tycka
att fotboll &r roligt samt ge dem vidare incitament till att besdka sajten Svenskafans.com i
storre utstrdckning. Berdringspunkten kom att bli en reklamfilm dér Hékan Mild, likt Ro-
naldinhio i en omtalad Nike film, triffar ribban tre ganger.'” Hansen uttryckte att de lika
garna hade kunnat anvénda Zlatan om det inte vore for det faktum att Mild &dr kind som

»viirldens triben”. '’

[...] sdg till Hikan Mild och gora det, visa att fan Hakan Mild &r javligt grym

han kan ju goéra en sén hér grej, sdn hér bra grej. Gissa vad ni kan gora lik-
181

som.

Reklamfilmen som séndes ut till Svenskafans.com medlemmar inneh6ll dérfér budskapet;
»Om Hakan kan gora en Ronaldinho, vad kan du gora da?”.'® Ett budskap som resulterade
1 att dess medlemmar skickade in hundratals egenproducerade filmer med diverse trix som
kunde publiceras pa sajten Svenskafans.com.'® Kampanjen hade ddrmed lyckats fa
Svenskafans.coms medlemmar att aterigen tycka fotboll &r roligt samt gett dem vidare in-
citament till att besoka sajten i storre utstrackning for att ta del av de hundratals egenpro-
ducerade filmerna som kontinuerligt publicerades.

Det buzz som denna inledande kampanj med Hékan Mild lyckades skapa vénde
Svenskafans.com negativa trend och bidrog till att sla tidigare besoksrekord pé sajten med

25 procen‘[.184

Vilket kunde ge anledning till att bendmna kampanjen som effektiv. En
standpunkt som styrks av Dobele et al. som anser att effektiva kampanjer dr de som skapar
omedelbart buzz,'® nagot ovanstaende kampanj lyckades gora.

Starcom hade ddrmed skapat en inledande interaktion mellan dess klient Svenska-
fans.com och dess medlemmar. For att inte forlora den nya tillstrémningen av besokare pa
Svenskafans.com sé valde de att l4gga i en dn hogre véxel. For att skapa ytterligare inter-
aktion mellan Svenskafans.com och dess medlemmar utlystes tévlingen; “Svenskafans
nésta reklamfilm”. En tidvling som gav medlemmarna chans att bli Svenskafans.com nésta
ambassador. I ett filmklipp som publicerades inom de sociala medierna YouTube och me-

tacafe presenterade Hakan Mild tivlingen och hédnvisade potentiella tivlingsdeltagare till

Svenskafans.com for ytterligare information. For att delta skulle medlemmarna spela in en

179 www.starcom.se
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trettio sekunder lang reklamfilm for Svenskafans.com rékning och sedan publicera den pa
ndgot av de sociala medierna YouTube eller metacafe. Den film som genererade flest

unika visningar skulle bli Svenskafans.com nista reklamfilm."™

4.3.2 Att motivera konsumenter till vidarebefordring

Hur gick Starcom da tillvdga nér de skulle forvandla dess klienters konsumenter till en
marknadsforingskraft, fa de dem att engagera sig och sénda dess klienters budskap vidare?
Jo, efter Starcom hade lyckats skapa en interaktion mellan dess klienter och dess konsu-
menter inleddes enligt Adrian Hansen kampanjernas andra fas. En fas som gick ut pa att ge
konsumenterna en form av beloning till varfor dessa skulle vara med och rosta, tivla eller
sinda dess klients budskap vidare.'®” Hansens resonemang styrks av Dobele et al. som an-
ser att viral marknadsforing enbart ar ett effektivt verktyg om dess budskap uppmuntrar till

engagemang och vidarebefordring;

[---] viral marketing is only an effective marketing tool so long as it encourages
consumers to take action as a result on the message, and pass along that mes-
sage to other prospects.'™

Jiderholt var av likartad mening d& han uttalade att det maste finnas nagon slags lockelse
for att konsumenter ska engagera sig. Det maste finnas en beroringspunkt. Jiderholt fram-
holl emellertid att denna berdringspunkt inte behdvde vara av ekonomiskt slag, utan likvil
kunde besta 1 att konsumenter fick vara med och paverka pa ett sitt som annars kanske inte
hade varit méjligt."™ T exempelvis kampanjen for Svenskfans.com fick sajtens medlemmar

190

mdjlighet att producera Svenskafans.com forsta tv-sdnda reklamfilm.”™ En mojlighet som

de annars antagligen inte hade haft tillgéng till. ”Ja, vem fér vara med i en tv-produktion pé

en knackig hemma tv-kamera”'"!

som Hansen uttryckte det. Hansen papekade dock att nar
det kom till de aktuella kampanjerna s gick det inte frdnga att beloningsfaktorn var “hyf-
sat viktig”. Han betonade emellertid att beloning inte var ndgot méste, men att beléning
som motivationsfaktor underléttade betydligt nér de skulle engagera dess klients konsu-

menter. Hansen uttryckte; “hade man sluppit beloning hade det varit fantastiskt”."”> Anders

18 K ampanjmaterial Svenskafans.com
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88 Dobele et al. (2007) s 302
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190 Widell, H. (2006). Fansen gir Svenska Fans forsta reklamfilm i tv. Dagens Media.
! Intervju Adrian Hansen

192 Intervju Adrian Hansen

31



Ronaldi som ér fore detta svensk marknadschef for Activision berittade dven han att det

krivdes niagon form av incitament for fa att folk att agera, “en morot av nigot slag”.'”

Guitar Hero kampanjen — klient Activision

I Guitar Hero kampanjen fick de konsumenter som hade rockat loss med leksaksgitarren
och blivit filmade pd Vice tvadrsfest tillgang till sitt videoklipp via mail. For att vicka yt-
terligare intresse och motivation till vidarebefordring innehdll mailet férutom videoklippet

ett nagot dverraskande budskap;

Vill du vara med, vill du vinna en Gibson gura, vill du vara med och fora Guitar
Heroes budskap vidare. Sprid till s manga du kan, sa lovar vi dig den hér typen
av beloning | .. 19

En Gibson gitarr var foljaktligen det incitament eller den berdringspunkt som enligt Jider-
holt skulle f& konsumenterna att sjdlvmant sprida Activisions budskap vidare. Att konsu-
menterna uppmuntrades till att sprida sina videoklipp kan enligt Phelps et al. devis ha bi-

dragit till att Activisons budskap spreds bade snabbt och brett.'”

Dobele et al. uttrycker
dock att det dr av stor vikt att konsumenter inte kinner att de blir utnyttjade av foretag eller
tvingas till kommunikation.'”® De anser att viral marknadsforing innebér en skor balans-

géng mellan innovativ marknadsforing och ett patringande sokande efter uppmarksambhet;

Viral marketing must walk a fine line between innovative advertising and
offensive attention seeking. This delicate balancing act is crucial to cam-
paign success.'”’

Ett resonemang som likasd Marcus instimde med;

De far aldrig kdnna att man utnyttjar dem att fora budskapet vidare utan det ar
nétt de ska gora av fri vilja, inget som vi tvingar pd dem [...] det handlar om att
de sjélva ska vilja skicka vidare och beritta for sina bekanta.'”®

Med hinsyn tagen till bade forskare och intervjupersoner krivs det med andra ord incita-

ment och inte minst ett intressant innehdll for att konsumenter frivilligt ska vidarebefordra

budskap.'”’
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Ytterligare incitament till vidarebefordring, forutom chansen att vinna en Gibson gi-
tarr, kan ha varit att konsumenterna ville visa upp sina fardigheter for vénner och bekanta.
Marsden dr ndmligen av den &sikt att personer som har tillgang till en produkt eller tjénst
tidigare dn allménheten gédrna visar upp den eller pratar om den inom sina sociala nit-
verk.??’ Nagot som talar for Marsdens &sikt 4r att Guitar Hero vid aktuellt tillfille 4nnu inte
hade slagit pa den svenska marknaden, utan fortfarande befann sig i en lanseringsfas. Vil-
ket kan ha fétt de konsumenter som testade spelet att kidnna sig utvalda. Jiderholt uttryckte
dessutom att festturnén i kombination med gitarrockandet gav ”/---/ Average Joe en moj-
lighet att bli en form av Rockstjérna/.../en form av forebild for ménga andra”,*®' nagot

som konsumenterna kan ha velat sprida vidare. Eller som Activisions ddvarande mark-

nadschef 1 Sverige Anders Ronaldi uttryckte sig;

I norden eller i Sverige s& har vi ganska stark rockkultur sé att sdga och i den
miljon [---] &r det ju latt att f4 folk att gora en kul grej som de gérna vill skicka
till sina polare. Det dr ju virre om man ska lansera en ny spik eller nétt sant
[...] det dr svart att {4 folk att skicka till tio polare nir man star och hamrar.
Férutséi;[(‘glingen ar vdl att man maste ha en produkt som funkar i samman-
hanget.

Ronaldi uttryckte med andra ord &ven han hur viktigt det ar av att virala budskap tilltalar
den utvalda malgruppen, och att de befinner sig i rétt kontext.

Det har ovan behandlas varfor personer med direkta upplevelser av spelet Guitar
Hero valde att vidarebefordra sina videoklipp. Fragor som kvarstar dr dock: Varfor valde
de med indirekta upplevelser som inte kunde vinna en Gibson gitarr att vidarebefordra dess
vanners videoklipp? Vilka var dess incitament? Silverman anser ndmligen att word-of-
mouth, som viral marknadsforing kan anses vara en elektronisk form av,”” kan delas in i
direkta och indirekta upplevelser. En direkt upplevelse menar Silverman vara nér en person
far ta del av en produkt eller tjinst personligen och en indirekt upplevelse nir en person i
efterhand far ta del av en annan persons upplevelse.”** Personerna som deltog pa festturnén
och testade spelet kan diarmed ségas ha fitt en direkt upplevelse medan dess vinner och
bekanta som mottog budskapet i andrahand, i form av ett videoklipp, fick en indirekt upp-
levelse. Silverman poédngterar dock att en direkt upplevelse inte pa ndgot vis ér béttre &n en

indirekt, utan snarare tvirtom. En person som i efterhand fér ta del av en upplevelse sparar
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bade tid och pengar i jamforelse med en den person som far en direkt upplevelse, detta ef-
tersom den kan ta del av ett flertal direkta upplevelser och didrmed bilda sig en vidare upp-
fattning géllande en och samma produkt. Med hénsyn tagen till Silvermans ovanstdende
teori sd kan incitament till vidarebefordring ha varit att konsumenter med indirekta upple-
velser ville bilda sig en vidare uppfattning om produkten och dédrmed sokte efter liknande
klipp, for att bestimma om produkten var vird att testa eller kanske till och med kopa.>”
Ytterligare anledning till spridning kan ha varit att de med direkta upplevelser var mer be-
ndgna dn exempelvis Activision att veta vilka av dess vinner som kunde finna innehallet

intressant och didrmed vilja ta del av det.”

Genom att sprida videoklippen inom dess soci-
ala nitverk gick de med direkta upplevelser indirekt i godo for att innehallet var virt att
uppmédrksammas. Att de med indirekta upplevelser valde att vidarebefordra de olika vi-
deoklippen kan med ovanstdende sagt helt enkelt bero pa att de fann innehallet under-
héllande och ddrmed virt att vidarebefordra. De behévde med andra ord inte vara intresse-

rade av sjdlva spelet for att séinda videoklippen vidare, utan kunde likvil vara intresserade

av dess vinners senaste upptag.

Rockbjornen Kampanjen — klient Aftonbladet
I Rockbjornen-kampanjen hade utvalda oetablerade band chans att vinna det nya
MySpace-priset som skulle delas ut pa Rockbjornengalan. Som tidigare ndmnts var kam-
panjens mal att nd en bredare publik och engagera musikintresserade av det mer ickekom-
mersiella slaget.”” For att lyckas med ovanstdende var Starcom tvungna att finna incita-
ment som dels kunde motivera de utvalda banden och dels dess musikintresserade fans att
avldgga en rost, och inte minst sprida dess klients budskap vidare.

Ett forsta steg som vidtogs for att hjdlpa banden att motivera dess fans var att under

devisen “Make your taste in music heard”*"®

uppmana dem som var verksamma inom det
sociala mediet MySpace att std upp for dess musiksmak och rosta pa sitt favoritband.
Dobele et al. debatterar for att virala budskap maste vara byggda pd en kdnslomassig rela-
tion mellan kampanjen och dess mottagare, for att de ska komma att vidarebefordras.”* I
Rockbjornen kampanjen gar det att urskilja ett flertal mdjliga relationer med kénslomassig
grund. Dels den relation som kan ha uppstétt mellan Aftonbladet och de utvalda banden, d&

Aftonbladet gav dem en chans till att bli erkéinda som band. Dels den relation som kan fin-

203 Silverman (2001)

2 Dobele et al. (2005)

207 K ampanjmaterial Rockbjérnen
208 ibid.

29 Dobele et al. (2007)

34



nas mellan ett musikband och dess fans, vilka kan ha velat se att dess favoritband fick
chans att vinna och bli uppmirksammade. For att stirka de utvalda bandens engagemang
ytterligare sd fick det band som lyckades skrapa ihop flest roster forutom MySpace-priset
dven mojlighet att upptrida pd Rockbjornengalan mellan tvé etablerade artister.”'” Nagot
som kan ha fatt banden att bli &n mer kénslomaéssigt involverade. Nyvang, MySpace dava-

rande marknadschef uttryckte;

Det som var den absoluta framgéngsfaktorn var att banden jobbade sé hart i att
promota sig sjélva. Dér sdg man verkligen en intressant grej. Att/.../ band som
lyckades bidst och vann /.../ var ju de som var mest oetablerade av de banden vi
hade valt ut. De sig ju en chans i att jobba /.../ och engagera sina fans.*"'

Nyvang uttryckte att det var de band som var mest oetablerade som visade sig ha starkast
incitament till att motivera dess fans och vénner till att vidarebefordra dess budskap. Nagot
som kan bero pd att de var mer kénslomissigt involverade dn de band som hade kommit
laingre 4n dem i sina karridrer.”'* Vidare incitament till att bandens fans valde att vidarebe-
fordra dess budskap kan ha varit att de kénde att budskapet var riktat speciellt till dem.
Kirby menar ndmligen att om konsumenter upplever ett budskaps innehall vara utformat
specifikt for dem sa upplever de dven att sindaren har anstréngt sig for att tillgodose dess
behov,*" vilket kan ha motiverat fansen ytterligare till att séinda Aftonbladets budskap vi-

dare.

Svenskafans.com Kampanjen — klient Svenskafans.com

Det har tidigare ndmnts att Svenskafans.com medlemmar gavs mdjlighet att producera dess
forsta tv-sdnda reklamfilm och att vinnaren var den som lyckades f flest unika visningar
inom négot av de sociala medierna YouTube eller metacafe. Anders Nettelbladt som har
grundat sajten Svenskfans.com uttryckte att; ” Vi spred den pa grisrotsnivd och 1t véra
anvindare sprida filmen”.*'* Svenskafans.com valde med andra ord att ge dess medlemmar
kontroll dver dess varumérke. De valde att sldppa dess varumaérke fritt pd internet, nigot
som Chapman anser vara nodvindigt for att uppnd en viral spridning.>" I kampanjmateria-
let for aktuell kampanj uttryckte Svenskafans.com att de genom att sldppa kontrollen dver

sitt varumirke lyckades gora dess medlemmar till dess frimsta ambassaddrer;
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We decided to put our faith in our members and created massive consumer en-
gagement by giving the consumers control of both the media and the message,
making them our #1 ambassadors.”'®

Det faktum att medlemmarna fick chans att producera en tv-sind reklamfilm inom dess
eget intresseomrade skulle med hénsyn tagen till Sohn och Leckenbys teori rackt for att
motivera dem till vidarebefordring. Sohn och Leckenby dr ndmligen av den asikt att perso-
ner som ser sig sjélva som experter inom ett visst omréde, 1 detta fall sport eller ndrmare
bestdmt fotboll, 4r mer bendgna #n andra att vidarebefordra virala budskap.”'’ Om detta
vore fallet sd skulle Svenskfans.com med andra ord inte behdvt anvénda ytterligare incita-
ment till vidarebefordring in den méjlighet reklamfilmen méjliggjorde. Aven Jiderholt pa
Starcom kan ségas vara av likartad mening, att reklamfilmen i sig hade rédckt for att moti-
vera medlemmarna till vidarebefordring. Som framforts tidigare ansdg Jiderholt att motiv
till vidarebefordring inte behdver vara av ekonomisk karaktér utan kan besta av att konsu-
menter far vara med och paverka,”® vilket Svenskafans.com onekligen gav dess medlem-
mar mdjlighet till.

Trots att Starcom med Hansen och Jiderholt i spetsen ansag att det hade varit ’fantas-

tiskt” att slippa beléning som motivationsfaktor*'

och att motiv till vidarebefordring inte
behdver vara av ekonomisk karaktir,”*” anvindes ett flertal monetira incitament for att
motivera Svenskafans.com medlemmar till vidarebefordring. Den som fick flest visningar
pa sin reklamfilm gavs nimligen inte enbart dran att bli Svenskafans.com forsta tv-reklam-
skapare och ambassador, utan fick dven 25 000 kronor i vinstpengar och en resa till Spa-

nien for att se ”El Clasico” **!

tillsammans med ndgra vénner.

Att Starcom valde att anvinda sig av fler motiv till vidarebefordring dn den dra som
kunde ses vara forknippad med att bli Svenskafans.com forsta tv-reklamskapare kan bero
pa ett flertal faktorer. En faktor kan ha varit att de ville skapa en kampanj som stack ut fran
méngden och som kunde ta sig genom det brus av budskap som konsumenter dagligen ut-
satts for. Dobele et al. uttrycker att budskap méste finga mottagarens intresse och vara vil

malinriktade for att de ska kunna utmarka sig.”*

Faktumet att Svenskafans.com erbjod inte
bara vinnaren att ta del av vinsten utan dven dess vinner, kan ha bidragit till att dess bud-

skap lyckades sirskilja sig frdn andra budskap. Ytterligare en faktor till beslutet att an-
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vinda ett flertal monetéra incitament kan ha varit att Svenskafans.com ville skapa en kam-
panj som inte enbart engagerade de med direkta upplevelser, reklamfilmskaparna, utan
dven de med indirekta upplevelser att sinda dess budskap vidare. En nyckelfaktor dr trots
allt enligt Dobele et al. att skapa kampanjer som engagerar och som uppmuntrar konsu-
menter att vidarebefordra budskap. Nagot som de anser blir &n viktigare i dag da konsu-

menter oroar sig for att skicka skrippost till sina vinner. *** Fredrik Svensson uttryckte;

Att engagera anvindare pa olika sitt dr jétte relevant. Vi ger anvéndarna inci-
tament att sprida vidare budskapet till sina sociala ndtverk. Kan man ge ménni-
skor som har stora sociala nétverk incitament att vara delaktiga, och [...] enga-
gera sina sociala natverk till kampanjerna sa kan man komma langt.

Sohn och Leckenby anser att den som tar emot ett budskap har tva alternativ; antingen be-

halla det for sig sjilv eller vidarebefordra det.**

Genom att ge filmskaparens vénner, de
med indirekt upplevelse av tavlingen, mojlighet att ta del av dess véns vinst s motiverade
Svenskfans.com dven dem att sinda dess budskap vidare. Svenskfans.com lyckade med
andra ord med hjilp av ett flertal incitament, ddribland en resa till Spanien, att engagera
bade reklamfilmskapare och dess vénner till vidarebefordring, vilket kan ha bidragit till

kampanjens framgéng.

22 Dobele et al. (2005)
224 Intervju Fredrik Svensson
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5. Slutsatser

I det hdr kapitlet framliggs resultatet av utford analys. Resultatet mynnar ut i slutsatser
som dterspeglar uppsatsens valda problemformuleringar. Beldgenheter klargérs ddrmed
inom valt dmne vilka kan vara avgorande for graden av succé i en viral marknadsforings-

kampanj.

5.1 Slutsatser

Syftet med denna uppsats var att undersoka och belysa hur virala marknadsforingskam-
panjer sitts till verket i praktiken samt urskilja eventuella framgéngsfaktorer. For att be-
svara ovanstaende syfte behovdes en insikt erhallas i sjdlva skapandet av virala kampanjer.
Kunskap efterstravades i hur mediebyraer kan arbete for att framstélla en lyckad kampan;.
Till var hjilp hade vi tre ansett lyckade kampanjer frdn mediebyran Starcom. Kampanjer
som skulle hjélpa oss att urskilja eventuella faktorer som kan ténkas ligga till grund for en
framgangsrik viral kampanj. Med kampanjmaterial och kvalitativa intervjuer har vi sedan
med olika begrepp och teorier som bollplank lyckats urskilja ett antal faktorer som enligt
oss kan anses vara betydelsefulla, for de tre belysta kampanjerna i synnerhet och for virala

marknadsforingskampanjer i allménhet.

Funna framgangsfaktorer
I dagens samhille har en stor del interagerande mellan konsumenter kommit att forflyttats
fréan fysiska moten till sociala gemenskaper pd nitet. Relationsmarknadsforing har de se-
naste aren utvecklats i takt med att tekniska instrument har satts till viarlden. Marknadsfo-
rare har kommit att se internet som en sjdlvklar plats att exponera dess klienters varumér-
ken pé. Resultatet har blivit att konsumenter varje dag utsitts for otaliga méngder budskap,
men fradgan dr varfor vissa uppmérksammas mer dn andra? En framgéngsrik kampanj pé
internet maste skilja sig frin mingden for att konsumenter ska uppméarksamma den. En-
ligt vad var uppsats belyser bor en differentiering fran andra kampanjer innebéra ett delta-
gande fran konsumenterna.

Vad som har ndmnts atskilliga génger i uppsatsen men som &r oundvikligt att po-
dngtera dn en gang dr hur vésentlig idén till en viral kampanj dr. Utan en bra id¢ spelar det
ingen roll hur marknadsforare véljer att sprida dess klients budskap. Den virala idén maste

dock ligga ritt i tiden, vilket medfor att marknadsforare maste ha forstaelse for bade dess
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direkta omgivning och dess elektroniska, i form av sociala medier. For att exponera ett vi-
ralt budskap maste marknadsforare med andra ord genomftra ett ordentligt forarbete
rorande research kring dess klient, bransch och omgivning.

For att konsumenter sedan ska uppmédrksamma ett foretags budskap maste dess
innehall vara av relevans, det &r trots allt dir budskapet ligger. Konsumenter méste enga-
geras for att dels vilja ta del av innehéllet och dels for att vilja sprida det vidare. Till f6ljd
av sociala medier och den interaktivitet som praglar internet i dag har det skapats en dela-
med-sig-kultur. Det bor dock dterigen understrykas att det kan vara hdmmande att upp-
mana konsumenter att ta del av innehéll i {for stor utstrdckning. Marknadsforare ska paborja
historien, men 14ta konsumenterna avsluta den. Marknadsforare bor enbart pusha budskap i
sadan utstriackning att konsumenterna uppmirksammar det. Om konsumenterna uppmaérk-
sammar budskapet och &r beredda att vidarebefordra det beror dérefter pa relevansen i bud-
skapet.

For marknadsforare handlar det &ven om att finna ritt marknadsforingskanal att
fora ut dess klients budskap genom. Det kridvs av marknadsforare erfarenhet, kénsla och
kunskap for att hitta riatt medium till en viral kampanj. Vid val av mediekanal &r det viktigt
att lagga kampanjer i den kontext dér den ténkta malgruppen redan befinner sig. Detta dels
for att exponeringen av budskapet ska vara sd enkel som mojlig och dels for att forhindra
for manga knapptryckningar pd véigen dit, ndgot som séllan bidrar till goda resultat.

Spridning av budskap underléttas d&ven genom skapandet av ambassadorer tillika
opinionsledare i sociala ndtverk. Om rétt konsumenter forst far ta del av ett foretags bud-
skap sa kan det vara incitament for andra konsumenter att f6lja opinionsledaren och sprida
budskapet vidare. I skapandet av ambassadorer ges dven vardagliga ménniskor mojlighet
att bli forebilder for andra. Det géller saledes att hitta ambassadorer vilka har stora sociala
nétverk for att underlétta spridningen.

Ytterligare en forutsédttning for maximal spridning av budskap &r att foretag som vill
exponera sina varumérken dver internet vagar slippa kontrollen, och liter dess varumér-
ken eller budskap cirkulera fritt inom de sociala medierna. Aven fast det kan ses vara ett
risktagande, dr det alltsé fullt nddvindigt for att kampanjen ska bli lyckad.

Som tidigare ndmnts dr det dven av vikt for marknadsforaren att hitta incitament
som dels motiverar konsumenterna till deltagande och dels till vidarebefordring. Det géller
att hitta beroringspunkter som kan engagera den tilltinkta mélgruppen. Om en marknads-
forare lyckas finna vad som intresserar dess klients mélgrupp och ge incitament till delta-

gande och spridning s har en viral kampanj en stor chans att lyckas. Motiven till vidarebe-
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fordring kan dock variera. De kan vara allt fran en faktisk beloning till en mojlighet att visa
upp sig sjilv och gora sin rost hord. Det viktiga for marknadsforaren dr att genom research

hitta just de motiv som kan motivera dess klients tilltdnka malgrupp till vidarebefordring.
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