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Sammanfattning

Uppsatsens titel: Involvera mera! Ett arbete om att engagera kunden i marknadsforingen med

hjélp av sociala medier
Forfattare: Martina Engstrom, Mia Karlsson och Cathrine Kristiansson
Handledare: Birgitta Olsson och Eva Astrém

Bakgrund: Nastan halften av Sveriges befolkning finns pa Facebook och nu har det populéra
fenomenet fatt séllskap av allt fler foretag. Sociala medier &r en effektiv och billig
marknadsforingskanal vilket manga foretag har upptackt. Genom sociala medier har foretagen
mojlighet att kommunicera mer personligt med kunderna och pa sa vis skapa relationer. Dock
ar allt fler manniskor negativt instéllda till reklam och utmaningen blir nu for foretag att

marknadsfora foretaget samtidigt som varde skapas for kunden.

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur ett foretag med hjélp av sociala medier

kan gora konsumenterna delaktiga i marknadsféringen av foretaget.

Metod: Vi har valt att gora en fallstudie for att i slutet kunna dra generaliserade slutsatser. FOr
att samla in data har vi utfort intervjuer, genomfort en enkéat samt en innehallsanalys av

fallforetagets Facebooksida.

Slutsatser: | och med sociala medier har makten flyttats dver fran foretaget till kunderna och
foretagen maste be om lov att fa erbjuda dig och dina vanner marknadsforing. Det har i denna
uppsats framkommit att viktiga framgangsfaktorer for foretags narvaro i sociala medier &r
Oppenhet och transparens. Det kravs att foretagen ar aktiva i dialogen med kunderna samt att
de genom sina aktiviteter pa sidorna uppmuntrar till engagemang. Genom att involvera
kunderna i marknadsforingsprocessen genereras varde for bada parterna. Det ar aven viktigt
att foretagsledningen gor narvaron i sociala medier till en del av marknadsféringsstrategin och

utarbetar tydliga riktlinjer for hur aktiviteterna ska se ut.

Forslag till vidare forskning: Ett intressant omrade att forska vidare inom &r hur langt
foretag kan ga med sin marknadsforing innan var integritet paverkas. Vart gar gransen innan

manniskor borjar k&nna sig forfoljda av reklamen?

Nyckelord: Sociala medier, marknadsforing i sociala medier, varumarkesbyggande,
co-creation/samskapande
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1. Bakgrund

“Internet #r en fluga som kanske blaser forbi” (Ines Uusman, 1996 www.svd.se .1). Citatet ar

taget ifran en rubrik som nadde svenska folket i mitten av 1990-talet da Sveriges davarande
IT-minister Ines Uusman uttalade sig om det nya mediet Internet. Cirka 15 ar senare kan vi
konstatera att Internet inte blev den tillfalliga fluga som en del kanske trodde. Idag fungerar
Internet som en kommunikationskanal dar asikter och information om produkter och tjanster
sprids som en I6peld. Kommunikation i sig ar ingen ny foreteelse men som det star skrivet i
boken Sociala? Medier?(2011): ”Social interaktion dr inget nytt fenomen. Det nya &r att det
har utvecklats en kanal som underlattar det”” (Andersson & Wik Yeung, 2011, s. 125).

Enligt Anders Lundin, expert pa sociala medier, handlar foretags narvaro pa Facebook om att
skapa ett starkt innehall samt att halla relationen till kunderna levande. Vidare menar Lundin
att for att fa besokare att aterkomma till sidan kravs det att foretaget skapar ett varde for
besokaren (www.svd.se 2). Sociala medier har vaxt explosionsartat och har nu &ven hamnat
pa de globala foretagens bord. Rich Green, global teknikchef pa Nokia, menar att foretag
maste sluta tro att de anvander sociala medier for sin egen skull. | stallet maste de inse att
deras digitala existens definieras av konsumentvérlden och inte tvart om” (Dunér, 2011, s.
22). Aven Kiristian Segerstréle, grundare och VD for spelbolaget Playfish, menar att dialogen
med kunderna inte bor ignoreras. ”sociala medier forflyttar makten over ditt varumaérke till

konsumenterna oavsett vad du gor” (Dunér, 2011, s. 22).

| Svenska Dagbladet den 11 maj skriver Hanna Dunér i sin kronika att ”Ica gor alla rétt”
(www.svd.se 3). Med detta syftar skribenten pa Icas nya reklam Kompispris som nu bade
sands som traditionell tv-reklam samt finns pa foretagets Facebooksida. En
marknadsforingsstrategi som, enligt Ica, gar ut pa att skapa “’plattformar for interaktion” dar

kunderna fritt kan anvénda varumarket som de sjélva vill (www.svd.se 3).

Universitetslektor Marie Grusell vid Géteborgs universitet har de senaste aren forskat om
reklamens paverkan och har bland annat skrivit doktorsavhandlingen - Ja till reklam — men
bara néar jag sjalv far vélja! Hennes forskning visar att svenskarna éverlag &r relativt negativt
instéllda till reklam. En viktig faktor som paverkar manniskors installning ar om reklamen

kanns patvingad eller om den ar sjalvvald (www.science.gu.se). Manniskor ar idag allt mer
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kritiska till reklam och om de kan undviker de ofta sadant som upplevs stérande eller

patrangande (Andersson et.al. 2009, 5.257).

En undersokning om reklam gjord av Svensk Handel i ar visar att tidningsannonser
fortfarande ar forstahandsvalet for manga svenskar. Ganska langt ner pa listan kommer
sociala medier som marknadsféringskanal. Enligt Jessica Bjurstrom ar sociala medier en ung
kommunikationsform som maste fa tid pa sig att etableras men nar den val fungerar &r den
magisk (Stenvall & Akesson, 2011). Nastan halva Sveriges befolkning har Facebook och allt
fler foretag har valt att starta upp en Facebooksida (Dunér, 2011). Men hur ska féretag na ut
med sin marknadsféring genom denna nya marknadsféringskanal? Kommer sociala medier
att s smaningom ersétta tidningsannonserna eller kommer det bli som Ines Uusman sade ”en

fluga som kanske bléaser forbi” (Ines Uusman, 1996 www.svd.se 1).

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur ett foretag med hjélp av sociala medier kan
gora konsumenterna delaktiga i marknadsforingen av foretaget.

For att fa en bild 6ver hur anvandningen av sociala medier som marknadsféringskanal kan

paverka foretaget kommer vi att utga ifran en 6vergripande fragestallning som lyder:
- Vilka mojligheter och risker finns det med marknadsféring i sociala medier?
Darefter kommer foljande fragestallningar att behandlas:

- Pavilket satt kan foretag med hjalp av sociala medier involvera kunden i
marknadsforingen av foretaget och samtidigt skapa varde for kunden?

- Pavilket satt kan marknadsforing i sociala medier starka foretagets varuméarke?

1.3 Avgransningar

Vi har valt att inte ta med och analysera Felix reklamkampanjer i stort utan fokus ligger pa
Felixs reklamkampanj Allt blir godare med Felix Tomatketchup. Detta for att denna kampanj
tar upp de aspekter vi valt att fokusera pa i uppsatsen namligen marknadsforing i sociala
medier. Vidare kommer Facebook och YouTube anvandas som utgangspunkt da det ar de
kanalerna som Felix anvander sig av. For vidare information om valda medier se bilaga 1.

Andra sociala medier kommer ej att studeras.
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2. Metod

Gruppen kommer inleda metodavsnittet med att forklara val av fallstudie som metod samt val
av fall. Vidare kommer undersokningsdesignen presenteras foljt av det tillvagagangssatt
gruppen valt for insamlingen av empirin. De metoder som anvands i denna uppsats ar enkat,
innehallsanalys samt intervjuer. Metodavsnittet avslutas med att gruppen kallkritiskt granskar

metodalet.

2.1 Fallstudie som metod

Det finns flera olika strategier att anvanda sig vid insamlandet av material och empiri till en
uppsats. Fallstudier ar enligt Yin (2007) att foredra da man vill studera aktuella skeenden men
déar man inte kan manipulera eventuella beteenden. Det som gor att fallstudier ar att féredra
framfor till exempel historiskt inriktade undersokningar ar att flera olika former av empiriskt
material kan anvéndas (Yin, 2007, s. 25). Genom den empiri som samlats in kommer vi dra
breda generaliseringar. Genom analytisk generalisering ska vi forsoka finna samband mellan
det empiriska materialet och de teorier som valts. Det man efterstravar med denna metod &r
enligt Yin (2007, ss.51-53) en replikering, det vill saga att tva eller fler fall ger stod at en och

samma teori.

2.1.1 Val av fall

Vi har darfor valt att gora en fallstudie pa Felix och mer specifikt deras tomatketchup och
marknadsforingen av den. Anledningen till att vi valde detta foretag ar de sedan ett ar tillbaka
anvander sig av sociala medier for att marknadsfora sin tomatketchup. Med hjélp av denna

fallstudie ska vi sedan generalisera utvalda delar av resultatet till en mer generell teori.

2.1.2 Var understékningsdesign

Innan en fallstudie paborjas bor en undersokningsdesign utformas. Detta ar en slags plan for
hur forskaren ska na fran fragestallning till slutsats. Med hjélp av en undersokningsdesign
minimeras risken att empirin ej éverensstimmer med den ursprungliga forskningsfragan (Yin,

2007, s. 39). Var undersokningsdesign ar uppbyggd pa foljande satt:



Vad vill vi ha svar pa? Hur har vi gatt till vaga?

Hur arbetar Felix med sociala medier? Mejlintervju med Lars-Erik Jonsson,
produktchef for Felix Ketchup samt Adam
Reuterskiold, copywriter pa reklambyran
Akestam Holst

Hur ser branschen pa marknadsforing i Mejlintervju med Adam Reuterskiold,
sociala medier i dagslaget och vad tror de om | copywriter pé& reklambyras Akestam Holst
framtiden? samt mejlintervju med Jessica Bjurstrém, VD

pa Sveriges Kommunikationsbyraer.

Vad tycker anvéndare av Facebook om Enkat bland Facebookanvénadare

foretags narvaro pa sociala medier?

Hur har aktiviteten pa Felix Facebooksida Innehallsanalys av Felix Facebooksida
paverkats av Felix TV-reklam Allt blir
godare med Felix Tomatketchup?

Kan sociala medier starka ett foretags Mejlintervjuer med Lars-Erik Jonsson, Adam
varumarke? Reuterskidld och Jessica Bjurstrom samt enkét

bland Facebookanvéndare

Pa vilket satt kan sociala medier mojliggéra | Innehallsanalys av Felix Facebooksida,
samskapande av varde mellan konsument Mejlintervjuer med Lars-Erik Jonsson, Adam
och foretag? Reuterskidld och Jessica Bjurstrom samt enkét
bland Facebookanvéndare samt enkat bland

Facebookanvandare

Under arbetets gang har vi kontinuerligt stamt av for att kontrollera att teorin och empirin &r
relevanta for att genom analys kunna dra slutsatser som éverensstammer med var

ursprungliga forskningsfraga.

2.2 Enkat

Vi har valt att anvanda oss av enkater da vi ville undersoka om respondenterna har
uppmarksammat Felix reklamkampanj for ketchup och om den lockat dem till att ga in pa
Felix Facebooksida. Vi ville dven se hur respondenternas installning var generellt till féretags
narvaro pa sociala medier samt om de anvander sig av sociala medier for att interagera med

olika foretag. Vi anvande oss av kvalitativa studier da denna metod enligt Trost (2007, s. 23)



ar att rekommendera da manniskors satt att resonera och reagera undersoks samt for att

urskilja sarskilda handlingsmonster.

Enkaten bestod av bade strukturerade fragor och ostrukturerade fragor. Trost (2007, s.61)
beskriver strukturerade fragor som fragor med fasta svarsalternativ medan de ostrukturerade
fragorna gor att svarsmajligheterna ar mer 6ppna. Var forsta tanke var att Iata anvandarna av
Felix Facebooksida svara pa var enkét, detta for att undersoka om deras relation till foretaget
paverkats av Felix reklamkampanj. Dock fick vi inte klartecken pa att publicera enkaten pa
denna sida fran Felix. Vi valde da att formulera om delar av enkéten och rikta oss till
anvéndare av sociala medier for att se om de uppmarksammat Felix reklamkampanj och om
den lockat dem att pa nagot satt interagera med Felix. Vi valde dven att stalla mer generella

fragor om anvandarnas attityd till foretag pa sociala medier. (se bilaga 2)

Vi lade ut enkaten pa uppsatsmedlemmarnas Facebooksidor. Detta klassas enligt Trost (2007)
som ett bekvamlighetsurval da vi endast nar ut till de som har tillgang till vara Facebooksidor.
Enkaten fanns ute pa sidorna fran kl. 12.30 den 3/5 till kl. 12.30 den 4/5 och nadde darfor
endast de anvéndare som var aktiva under denna tidpunkt. Urvalet kommer darfor ej att
avspegla hela populationen utan bara en specifik del av denna. Den ténkta populationen
bestod av delar av tva medlemmar av uppsatsgruppens kontakter/vanner pa Facebook, totalt
cirka 390 personer. Av de 390 personerna svarade 175 personer pa enkéten vilket
representerar cirka 45 % av populationen. Intresset for enkaten var valdigt stort och vi fick in
manga svar under de forsta timmarna da enkaten lag ute. Vi ansag att vi fick in tillrackligt
manga svar for att kunna dra slutsatser. Vi tog darfor beslutet att ta bort enkaten efter ett dygn.
Under den tid enkéten lag ute pd Facebook spreds den vidare till andra sociala medier av
anvandare som svarat pa enkaten, vilket visar hur sociala medier kan fungera och sprida
material. Nar de 24 timmarna gatt togs enkaten bort fran Internet, darfor har inga fler svar

samlats in efter den 4 maj.

2.2.1 Bortfallsanalys
Eftersom vi visste exakt hur stor var population var samt alder pa alla respondenterna gjorde
vi en bortfallsanalys for att se vilka som ej svarat pa var enkat. Detta for att se ifall det fanns

nagot slags monster i bortfallet.
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Figur 1. Bortfallstabell

Av bortfallsanalysen kan vi dra slutsatsen att eftersom vi lade ut enkaten pa Facebook nadde
vi inte 30-talister, 40-talister och de som foddes pa 2000-talet. Anledningen till detta &r att just
de grupperna kanske inte ar sarskilt aktiva pd Facebook. Av 60-talisterna svarade mer an
halften av de vi skickade ut enkéten till och fick endast ett bortfall pa tre personer. Av bade
80- och 90-talisterna svarade nastan halften av de vi skickat ut till varav vi kanner att vi kan
dra generella slutsatser av de svaren vi fatt in. Totalt fick vi in 175 svar och vi hade skickat ut
enkaten till 390 personer, vilket ger en svarsprocent pa 45 % (se bilaga 3).

2.3 Innehallsanalys

Denscombe (2000, ss.199-201) skriver i sin bok Forskningshandboken om innehallsanalys
som metod. Detta kan anvéandas for att analysera alla olika typer av texter. FOrfattaren menar
att det &r viktigt att forskaren har en tydlig bild av vad den vill studera i den aktuella texten,
detta genom att kategorisera nyckelbegrepp som anses relevanta for analysen. Dessa
nyckelbegrepp raknas sedan for att se hur manga ganger var och en av dessa uppmarksammas
i texten. Utifran detta kan forskaren sedan gora en analys och se hur ofta begrepp forekommer
samt forsoka forklara nar och varfor de anvands. Genom en innehallsanalys kan forskaren

bland annat fa fram vilka prioriteringar och varderingar som finns i texten.
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2.3.1 Datainsamling

For att skapa oss en bild av effekten av reklamkampanjen pa Felix Facebooksida valde vi att
gora en innehallsanalys av sidan och pa den kommunikation som agde rum mellan Felix och
deras besokare (se bilaga 4). Eftersom Felix reklamkampanj Allt blir godare med Felix
Tomatketchup borjade visas pa TV den 14 juni 2010 valde vi att observera aktiviteten pa deras
Facebooksida periodvis fran februari 2010 till januari 2011. Vi har sedan delat in aktiviteten i
tre olika tidsperioder. Eftersom alla inlagg dnda fran starten av sidan finns sparat pa Facebook
var det latt for oss att ga tillbaka och analysera inlagg fran de tidsperioder vi onskade. Vi
valde att kategorisera inlaggen fran Felix i nio olika kategorier efter relevanta nyckelbegrepp.
Aven inldggen fran besokare delas in i nio kategorier, dock ej samma som Felix. Vi raknade
sedan hur manga ganger varje kategori/nyckelbegrepp namndes i inlagg publicerades pa sidan
under var och en av de tidsperioder som analyseras. Saledes har varje tidsperiod ett eget

kategorischema.

Den forsta perioden vi gjorde innehallsanalys pa stracker sig fran det att sidan startades i
februari 2010 till maj 2010. Nasta tidsperiod &r mellan juni 2010 och september 2010.
Anledningen till att vi valde dessa perioder var for att se om det var nagon skillnad pa
aktiviteten pa sidan fore och efter det att TV-reklamen hade haft premiar. Under november
manad 2010 uppmarksammar Felix en remix av Einar Arvidsson, som har gjorts pa deras
reklam Allt blir godare med Felix Tomatketchup. Detta togs aven upp i deras reklamkampanj
varav Vi tyckte det var intressant att studera om aktiviteten pa sidan paverkades i samband
med att den nya reklamen pa TV borjade sandas. Da TV-reklamen kom i januari 2011 valde

vi dven att gora en innehallsanalys pa sidan mellan november 2010 och januari 2011.

Vi valde att titta pa Felix officiella Facebooksida for att se hur mycket reklamen om just
tomatketchup paverkade typen av inlagg dar. Vi ville se om inlaggen 6kade och om innehallet
i dem andrades. Felix lanserade sedan en ny reklamkampanj dar kunderna skulle hitta pa
matramsor och darfor valde vi att avsluta var innehallsanalys i samband med denna kampan;.
Detta for att vi endast valt att studera effekten av Felix reklamkampanj Allt blir godare med

Felix Tomatketchup.
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2.4 Intervjuer

Vi kommer anvanda oss av bade ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuer. Bryman
(2002, s5.126-127) forklarar ostrukturerad intervju som att forskaren utgar ifran ett tema eller
flera teman eller mer allmanna fragestallningar. Med semi-strukturerade intervjuer menar
forfattaren att forskaren da oftast utgar ifran en uppséattning fragor dar ordningsféljden kan
variera mellan intervjuerna. Fragorna &r ofta allmant formulerade och intervjuaren har

mojlighet att stéalla foljdfragor till respondenten.

| véra intervjuer med Akestam Holst samt Svenska Kommunikationsbyraer har vi utgéatt ifran
en semi-strukturerad intervjuform med forutbestamda fragor men dér ordningsfoljden pa
fragorna har varierat mellan intervjuerna. For att fa information om vart fallféretag Felix och
deras syn pa marknadsforing i sociala medier samt tankarna bakom reklamkampanjen valde vi
att gora en bakgrundsintervju med foretaget. Vi har da utgatt ifran en ostrukturerad

intervjuform dar fragorna ar mer allmant uppbyggda (se bilaga 5).

For att komma i kontakt med rétt person pa Felix skickade vi forst ett mejl till deras
kundkontakt dar vi beskrev vart amne samt fragade om vi skulle kunna fa en intervju med den
marknadsforingsansvariga eller den som varit ansvarig for reklamkampanjen om Felix
ketchup. Da vi ej fick ndgot svar fran Felix kundkontakt valde vi att istallet kontakta Felix via
deras Facebooksida for att darigenom fa tag pa den person som &r ansvarig for
reklamkampanjen. Vi fick da en mejladress till Lars-Erik Jonsson, produktansvarig for Felix
Ketchup. Eftersom Jonsson varit med och utvecklat reklamkampanjen ansag han sig sjalv vara
ratt person att svara pa vara fragor (se bilaga 5). Vi fragade honom om han var villig att stalla
upp pa en intervju och om vi majligen fick komma pa besck pa fabriken i Eslov. Jonsson
foredrog dock att fa intervjufragorna via mejl sa det ar genom den kanalen vi fatt vara svar.
Han var vanlig nog att svara pa flera mejl vilket underlattade vart arbete att fa in relevant

information.

Da Lars-Erik Jonsson foredrog att svara pa vara fragor via mejl valde vi att utfora alla
intervjuer pa detta satt. Detta gjorde vi for att alla intervjuer skulle ha samma forutsattningar.

Alla intervjuer finns transkriberade och tillgangliga vid 6nskemal.
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2.4.1 Val av respondenter till intervju

Genom Internet tog vi reda pa att Felix fatt hjalp i sin reklamkampanj av en reklambyra i
Stockholm. I mejlkontakten med Lars-Erik Jonsson bekraftades detta. Reklambyran som
anlitades heter Akestam Holst och har nio &r i rad utsetts till en av Sveriges bésta
reklambyraer av undersokningsforetaget Regi och tidningen Dagens Industri
(fabriken.akestamholst.se). D& Felix anvénder sig av Akestam Holst till sina reklamkampanijer
valde vi att kontakta dem, detta bade for att fa mer information om tankarna bakom Felix
reklamkampanj men ocksa for att fa reda pa hur de resonerar kring sociala medier som
marknadsforingskanal mer generellt. Pa foretagets hemsida fann vi en mejladress som var till
for studenter som hade fragor. Vi skickade ett mejl till denna adress och fick da kontakt med
Adam Reuterskidld som arbetar som copywriter p& Akestam Holst. Reuterskiold svarade
snabbt pa vara fragor och uppmuntrade oss till att skicka fler mejl om ytterligare fragor skulle

dyka upp.

Vi har aven varit i kontakt med Sveriges kommunikationsbyrder som varje ar delar ut priset
Guldagget. Guldaggstavlingen bedémer producerade bidrag inom kommunikationsomradet i
13 tavlingskategorier, bland annat design, film, interaktivt, produktion, utomhus, event och sa
vidare. Syftet med Guldagget &r att lyfta fram kreativa och bra kommunikationslésningar och
pa sa vis fora svensk kommunikation framat (www.guldagget.se). Anledningen till att vi valde
att kontakta Sveriges kommunikationsbyraer var for att Felix i ar, 2011, vann ett Silveragg i
kategorin Utomhus for sin reklam Allt blir godare med Felix Tomatketchup. Pa deras hemsida
hittade vi en mejladress dit alla fragor om guldagget skulle skickas. Vi fick pa detta satt
kontakt med Maja Siosteen som &r affarsomradeschef for Event och tavlingar inom Sveriges
kommunikationsbyraer. Hon i sin tur vidarebefordrade vara fragor till sin VD, Jessica
Bjurstrom, via mejl. Vi ville genom Sveriges kommunikationsbyraer fa en bredare bild av hur
de ser pa marknadsforing i sociala medier samt vad de tror blir nésta steg inom

marknadsforing.

2.5 Kallkritik

Den information som vi har om Felix och deras reklamkampanj har vi fatt av Lars-Erik
Jonsson samt frdn Adam Reuterskiold p& Akestam Holst. Vi &r medvetna om att de bada &r

subjektiva och att informationen darfor kan vara vinklad till att lata positivt. Vi upplever dock
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att den information vi fatt av dem stammer 6verens med den empiri vi samlat in och darfor

bor anses trovardig.

Vara intervjuer ar utforda via mejl, alltsa har respondenterna mojlighet att sjalv lasa fragorna
samt formulera utforliga svar. Respondenterna har mojlighet att fundera 6ver fragorna och
darfor kan svaren bli mer innehallsrika an ifall fragorna stallts personligen till respondenten.
Vi ar medvetna om att personliga intervjuer ofta &r att foredra i forskningssammanhang men
da respondenterna 6nskade mejlkontakt fick vi utga fran det. Vi fick mojlighet att stalla
foljdfragor genom upprepad mejl kontakt med bade Adam Reuterskicld och Lars-Erik

Jonsson och vi kanner darfor att vi fatt den information vi behovde.

Enkaten 1ag ute pa vara Facebooksidor i ett dygn mellan 12.30 den 3/5 till kl. 12.30 den 4/5.
Det kan resonera kring hur utfallet sett ut om den legat ute langre tid. D& hade vi kanske fatt
fler svar och dar igenom fatt hogre svarsfrekvens. Dock fick vi s3 manga varierande svar
under den valda tidpunkten att vi upplevde att vi hade tillrackligt med information att bygga
analys pa. Att enkaten endast var tillganglig for vara vanner pa Facebook kan ses som en
nackdel eftersom populationen da &r valdigt begransad och att det bygger pa ett
bekvamlighetsurval. Dock har vi sett i var bortfallsanalys att vart urval respresenterade

populationen val da vi fick svar fran alla aldersintervall.

Det kan diskuteras kring att enkéaten lades ut pa vara privata sidor men vi ser det som en
fordel. Detta eftersom vi fick valdigt manga svar och att svaren var valdigt utforliga. Det ar

inte sakert att vi fatt lika manga svar av samma kvalitet om vi lagt ut enkéten pa annan plats.

Stora delar av var teori bygger pa tryckt litteratur, detta kanns dock ej som en nackdel

eftersom det ar kanda forfattare som lange forskat inom omradet.
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3. Teori

“To challenge marketing mix management as the basic foundation for all marketing thinking
has been as heretic as it was for Copernicus to proclaim that the earth moved” (Gronroos,
1994 s.1) Citatet ar taget ur Gronroos artikel From marketing mix to relationship marketing:
towards a paradigm shift in marketing (1994). | artikeln vill forfattaren belysa problematiken
som manga marknadsfdrare stallts infor namligen att ga fran traditionell marknadsféring mot

ett mer relationsinriktat marknadsforingssétt.

Det dr just det nya séttet att marknadsfora som kommer belysas i denna uppsats dér begreppet
co-creation kommer sta i fokus. Vi kommer inleda var teoridel med att kort forklara begreppet
Web 2.0 eftersom detta ar ett begrepp som kommer tas upp l6pande i var uppsats. Darefter
beskrivs dvergripande marknadsforing i sociala medier med hjalp av Andersson et al. (2009)
samt Weinbergs (2009) teorier. Yue & Xuechengs (2010) teori om mikroblog som
marknadsforingskanal ska hjélpa oss att forsta sambandet mellan relationsmarknadsforing och
sociala medier. Har belyses vikten av kommunikation mellan konsument och foretag samt hur
foretag med hjalp av sociala medier kan underlatta denna kommunikation. Vidare kommer vi
med hjalp av Prahalad & Ramaswamys (2004) teori om co-creation att beskriva vikten av att
kunden &r delaktig och skapar varde tillsammans med foretaget . Slutligen kommer vi att med
hjalp av David Aaker’s (1996) teori om varumérkesbyggande beskriva olika satt for foretag

att starka sitt varumarke samt vilken effekt detta kan fa pa konsumenterna.

3.1 Marknadsféring i sociala medier

Web 2.0 ar ett samlingsbegrepp som myntades av Tim O’Reilly 2004 och brukar dven kallas
den sociala webben. Anledningen till att begreppet uppstod var for att Internet utvecklats och
blivit en slags kanal for relationsskapande och kommunikation. Anvéandarna har fatt allt storre
roller och bidrar aktivt till skapandet av olika sajter istallet for att vara en envégskanal dar
anvandarna bara far ta del i det som publiceras pa natet utan att ha nagot slags inflytande
(Carlsson, 2010, s. 8) Numera ndjer sig inte anvandaren med bara bestka en hemsida utan den
vill dven sta i centrum. Just detta ar grunden for de communities som skapats, dar kan

anvandaren bli medlem och interagera med andra anvéandare, bygga natverk och bli en del av
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ett stort socialt natverk. Facebook ar ett bra exempel pa en sida som kan kallas Web 2.0.
(Andersson et al, 2009, ss. 261-262)

Enligt Andersson et.al. (2009, ss. 173-190) har det tidigare varit svart for féretag att bearbeta
kunderna individuellt men tack vare den nya tekniken med databaser och digital media kan
foretag idag bearbeta i princip hur manga kunder som helst och anda behalla den individuella
prageln. Vidare menar forfattarna att relationsmarknadsforing utgar ifran individen och
foretagets relation till denne. Grundtanken ar att foretaget vill behalla kunden och uppmuntra
till terkommande kop. Innan Internet slog igenom forlitade konsumenter sig mycket pa vad
kollegorna och vannerna sade om en produkt/tjanst. Word-of-mouth var en bra men begransad
marknadsforingskanal da det var det svart for dessa foretagsrekommendationer att na ut till
den stora massan. Med hjélp av de sociala natverken som véxt fram pa senare ar har en ny typ
av word-of-mouth vaxt fram. Genom bloggar, e-communities, wikis och podcast kan
anvandarna latt hitta information om andra anvandares asikter och erfarenheter av olika
foretag och produkter (Andersson et al. 2009, s 257).

Weinberg (2009) skriver i boken The new community rules: Marketing on the social web att
”Keeping the floor open for comments and feedback and responding in kind is what social
media marketing is all about” (Weinberg, 2009, s. 22). Detta citat &r en bra sammanfattning
pa vad marknadsforing i sociala medier handlar om, namligen kommunikationen mellan
foretag och konsument. | fortsattningen pa detta avsnitt kommer vi ga djupare in pa hur

marknadsforing i sociala medier fungerar.

Yue & Xuecheng (2010, s. 165) menar att det idag varken &r svart eller kostsamt for foretag
att starta upp ett konto pa sociala medier. Dar kan de sedan snabbt och enkelt sprida
information om foretaget och dess produkter. Foretaget kan pa sa vis na ut till ett stérre antal
kunder samt kommunicera med dem pa ett snabbare och effektivare sétt. Genom den
information som foretaget publicerar pa sin sida kan potentiella kunder lattare skapa sig en
bild av foretaget och dess produkter. Pa sa vis blir aven kundernas instéllning till foretaget

och dess varumarke mer positivt.

Grundidén bakom marknadsféring inom sociala medier &r att anvandarna ska rekommendera
produkter och tjanster till sina vanner och pa sa vis marknadsfora foretaget. Enligt Weinberg
(2009 s. 5) &r det viktigt for foretag att gora konsumenterna medvetna om foretagens
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varumirke. Aven om de ej behdver produkten eller tjansten just nu ar det troligt att de

kommer minnas varumarket &ven i framtiden nar de behdver just den produkten/tjansten.

Enligt Andersson et al. (2009 ss. 258-266) har allt fler foretag borjat inse att internet inte
endast ar en billig marknadsforingskanal utan att ett effektivt marknadsforingsredskap.
Forfattarna vill aven betona att for att na framgang kréavs det att foretaget ar narvarande och
aktiv i den digitala dialogen. Om foretagen utformar sin relationsmarknadsforing pa ratt satt
kommer deras budskap automatiskt att spridas pa webben. Genom bloggar, communities och
mejl nar budskapet stora méngder intressenter “néstan som ett virus”. Det finns ett flertal
lyckade exempel av virusmarknadsforing” dér bland annat filmklipp pa bland annat

YouTube och Myspace har fatt flera hundratusen tittare pa kort tid.

Som avsnittet ovan visar finns det stora méjligheter med marknadsféring i sociala medier.
Dock menar Weinberg (2009 s. 22) att det &r viktigt att foretaget ar transparenta med sin
information pa sociala medier for att lyckas. Om foretaget skriver pa sina sidor vilka
varderingar och mal de har samt vad de gor ratt och fel inom foretaget har de enligt forfattaren
inget att vara radd for angaende sin narvaro i sociala medier. Men om foretaget doljer
information eller ej ar helt drliga gentemot konsumenterna kommer nagon forr eller senare att
upptacka detta. Det som skulle bli en bra reklamkampanj blir da istéllet en stadkampanj dar
foretaget under lang tid kommer fa reparera skadan efter sitt misstag. Att vara helt ppen med
all information kan ibland vara skrammande for ett ovant foretaget men enligt Wienberg
(2009) har foretaget mycket att vinna pa sin arlighet. Genom att kommunicera ut bade
negativa och positiva effekter av ett affarsbeslut engageras konsumenten i foretagets
utveckling och pa sa vis starks relationen mellan konsument och foretag.

Forfattarna Yue och Xuecheng (2010) vill i sin artikel The potential marketing power of
microblog poédngtera vikten av att for att foretagets nérvaro i sociala medier ska lyckas och
generera varde bor foretagen inkludera sociala medier i sina marknadsfoéringsstrategier.
Kommunikation och deltagande ar nyckelfaktorer inom Web.2.0 och pa sociala natverk som
till exempel Facebook. Anvandarna kan ses som bade tillverkare av sidans innehall men aven
som konsumenter av det samma. Da vanliga bloggar ofta tar upp mycket tid och engagemang
ar mikrobloggen ett bra alternativ fér manga. Det later anvandaren publicera sma korta inléagg

och viktiga handelser. Twitter &r bland de mest populéra och anvénda mikrobloggarna. Flera
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stora foretag, som Dell och Starbucks, anvéander sig av Twitter for att kommunicera med sina
kunder. Foretaget kan pa sa vis snabbt lamna feedback till sina kunder. Dock &r detta omrade
relativt nytt och outforskat men med stort potentiellt varde for foretagen. Genom sociala
medier kan féretagen 6ka och forbattra kommunikationen med sina kunder (Yue & Xuecheng,
2010).

3.2 Co-creation - samskapande av varde

Enligt Prahalad & Ramaswamy (2004, ss. 4-6) ar konsumenter i dagens samhalle mer aktiva
och vilinformerade &n vad de nagonsin varit forut. Detta ar till stor del tack vare Internets
frammarsch och just eftersom informationen hela tiden okar, 6kar &ven konsumenters
kunskap och de vill nu interagera med foretag for att skapa och definiera ett véarde. Féretagen
sjélva &r inte de som definierar vérdet for sina kunder utan foretagens uppgift &r att skapa en
miljo som mojliggor samskapande av upplevelser med sina konsumenter. Pa det viset skapar
de bade kvalitet och varde. Genom samskapande upplevelser kan ett foretag lara sig mycket
och genom sina kunder kan de fa nya idéer for design, utveckling och tillverkning av

produkter och tjanster.

Co-creation, eller samskapande, innebar inte att ett foretag lagger ut en del av sina aktiviteter
till kunderna utan det hela handlar om att skapa ett varde gemensamt med kunden genom
personliga interaktioner (Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 6). Aven Grénroos (2008, ss. 40-
41) menar att samskapande &r viktigt i vardeskapande. Han menar att varde skapas under hela
relationsforloppet av kunderna, delvis i samspel med producenten eller leverantdren och
delvis nar kunden sjalv anvander produkten eller tjansten. Forfattaren menar ocksa att
relationsperspektivet innebér att marknadsforingens fokus ar att mojliggora vérde, snarare &n
att bara ha ett fardigtillverkat varde for kunden.

Prahalad & Ramaswamy (2004, ss. 6-7) har utvecklat en modell for just co-creation mellan
foretag och konsumenter. Denna modell kallas DART som star for dialogue, access, risk
assessment och transparency. Genom DART-modellen kan foretaget fa forstaelse for

byggstenarna i en samskapande upplevelse.

- Dialog (dialogue) — Med dialog menas interaktivitet, engagemang och en vilja att

agera. Det ar viktigt att fora en dialog och lyssna pa varandra vilket ger delad inlarning
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("shared learning™) och kommunikation mellan tva lika problemlésare. Dialog skapar
en varaktig lojalitetskansla mellan konsument och féretag. Uppmarksamhet ges till
bade foretaget och konsumenten.

- Tillganglighet (access) — Foretag gor information om produkter och tjénster
tillganglig. Konsumenter kan nu ha fullstandig kontroll éver produkten de exempelvis
bestallt.

- Riskbeddmning (risk assessment) — Om konsumenter &r aktiva samskapare av en
produkt, bor de da fa ta dver en del av risken? Vem ska ta ansvar for risken?

- Oppenhet (transparency) — Socialt ansvarstagande, éppenhet och transparens ar krav

idag pa foretag (Prahalad & Ramaswamy, 2004) (Boswijk, Thijssen, & Peelen, 2008)

Prahalad & Ramaswamy (2004, s.7) menar att om foretag hela tiden arbeta efter dessa fyra
byggstenar mojliggor det att foretagen kan gora sina kunder mer engagerade som
samskapandeprocessen. Oppenhet leder till dialog med konsumenter som i sin tur kan leda till
nya affarsmodeller och funktionaliteter designade for att mojliggora fler samskapande
upplevelser. Dialog, tillganglighet, riskbeddmning och 6ppenhet &r baserna for samskapande
av vérde tillsammans med kunder och genom att kombinera dessa kan foretagen skapa en

varaktig relation med sina kunder.

3.3 Varumarkesbyggande

David Aaker tar i sin bok Building strong brands (1996, ss.8-9) upp fyra kategorier som
tillsammans skapar varumarkets tillgangar. Dessa fyra ar varuméarkeskannedom, kundupplevd
kvalitet, varumarkets associationer och markeslojalitet. Tillsammans skapar de varumaérkets
varde. Utdver de tidigare ndmnda kategorierna namner forfattaren dven en femte kategori av
varumarkets tillgangar, till denna hor relationer och patent som kopplas till det aktuella
varumarket. For att kunna raknas som varumarkesresurser maste resurserna kunna kopplas till
varumarkets logo eller namn. Apéria (2001 s. 47) hanvisar till Aakers forskning nér han i sin
bok framhaller att ett starkt varumarke skapar varde for kunden genom att det finns ett
fortroende for mérket samt att kunden kénner sig néjd nar den anvéander produkten med
varumarket. FOr producenten underlattar ett starkt varumarke marknadsforingen av produkten
eller tjansten samtidigt som det ger mdojlighet att ta ut hégre priser och ger en

konkurrensfordel.
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3.3.1 Varumarkeslojalitet

Enligt Aaker (1996, ss. 21-22) har ett starkt varumérke ofta kunder som kanner lojalitet mot
market. For foretaget skapar denna méarkeslojalitet konkurrensfordelar da den fungerar som en
barridr mot konkurrenter. Utéver denna fordel minskar &ven kostnader for marknadsféring av
varumarket om det finns en stor lojalitet for market da det kostar mindre att behalla befintliga
kunder &n att locka till sig nya. Enligt Lindstrom & Andersen (2001 ss. 105-106) kan foretag
anvénda sig av internet for att starka kundernas lojalitet. Viktigt &r dock att lojaliteten for
varumarket inte baseras pa priset pa varan da Internet gett kunden nya mojligheter att snabbt
jamfora priser och leverantérer for att pa sa satt komma at det som &r billigast. Internet gor att
foretag enklare kan skapa relationer med sina kunder och ger dem mgjlighet att Iara kdnna
foretaget genom hemsidor och interaktion. Dessutom tar forfattarna upp mojligheten for
foretag att vanda sig mer direkt till varje kund individuellt vilket enligt Lindstrom &

Andersen (2001) kan skapa starkare lojalitet.

3.3.2 Méarkeskannedom

For att skapa ett starkt varumarke &r det av storsta vikt att kunden har kdnnedom om mérket.
Att ha ett valként marke ger flera fordelar for foretaget, dels skapar det en relation mellan
kunden och produkten/market och dels skapar det en kansla hos kunden av att market &r bra.
Enligt Apéria (2001, s.49) kan markeskannedomen delas in i olika kategorier. Det forsta ar
Top of mind vilket innebér att det &r det forsta méarket inom en viss produktkategori som
kunden kommer att tanka pa. Nasta kategori ar Brand recall vilket innebar att kunden
associerar produktkategorin med ett speciellt marke, men det &r inte det han eller hon kommer
att tanka pa forst. Enligt Aaker (1996, ss. 10-11) innebar Brand recognition att kunden kanner
igen market, detta behdver dock inte innebara att de vet vad market star for utan enbart att de
ké&nner igen det. Detta resulterar i att konsumenterna ofta drar slutsatsen att produkter som béar
varumarket ar bra. Detta eftersom de antar att foretag inte skulle satsa mycket pengar pa att

marknadsfora produkter med ett véalk&nt varumarke om de inte holl hog kvalitet.

3.3.3 Kundens upplevda kvalitet

Kundens upplevda kvalitet paverkar enligt Apéria (2001 ss. 52-54) I6nsamheten inom
foretaget. Om kannedomen é&r viktigt for att fa kunden att prova nya varor ar den upplevda
kvaliteten det som gor att kunden kommer tillbaka och kdper produkten igen, vilket i langden

kan skapa lojala kunder. Den kundupplevda kvaliteten paverkas av en rad faktorer. En av
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dessa ar varumarkets image. Har foretaget en gang fatt ett rykte om dalig kvalitet paverkar
detta kundens uppfattning av produkten. Aven externa faktorer som pris och
reklaminvesteringar signalerar produktens kvalitet. Foretag bor forsoka att starka varumarkets
image for att pa detta satt starka varumarkeskapitalet. Aaker (1996 s. 19) menar att den
upplevda kvaliteten ofta ar en av grundstenarna i foretags varderingar . For foretag som har
produkter i flera olika kategorier kan upplevd kvalitet bli en gemensam grund positioneringen

pa marknaden.

3.3.4 Varumarkets associationer

Apéria (2001, ss.54-58) belyser att de associationer som kunden far nar den tanker pa
varumérket kan anvandas av foretaget for att skapa vérde. Dessa associationer skapar aven
mening for konsumenten vid anvandandet av en produkt med varumarkets logo. Det finns
olika typer av associationer som paverkar kundens kdpbeteende pa olika sétt. Det kan till
exempel skapa fortroende for varumarket eller skapa positiva kanslor som kopplas till
varumarket. Apéria (2001) menar att varumarkesassociationer kan delas in i tre kategorier:
attribut, fordelar och attityder. Den forsta kategorin, attribut, bestar av saval produktrelaterade
som icke produktrelaterade attribut. Nasta kategori, fordelar, bestar av funktionella,
kénslomassiga och symboliska fordelar. Med funktionella férdelar menas att produkten
tillgodoser de behov som konsumenterna har medan de k&dnsloméssiga fordelarna kopplas till
den kénsla som produkten formedlar till sin anvandare. De symboliska fordelarna hanvisar till
att konsumtionen av vissa varumarken gors for att konsumenten vill visa upp social
tillhdrighet eller gora ett personligt stallningstagande genom att anvanda en viss produkt. Den
sista kategorin, attityder, handlar om konsumenternas varderingar av ett marke. Forfattaren
menar att basen for konsumenternas val av varumaérke &r attityden. Darfor &r denna kategori
viktig (Apéria, 2001, ss. 54-58).

Med den utvalda teorin ska vi svara pa vara fragestéllningar genom att férst med hjalp av
delar ur begreppet relationsmarknadsforing tillsammans med delar av empirin leda in ldsaren
pa hur marknadsforing i sociala medier kan skapa relationer och engagemang och samtidigt
generera varde. Teorin om DART-modellen kommer att analyseras genom att koppla de olika
begreppen i modellen till utdrag ur empirin. DART-modellen kommer darefter ledas over till

hur ett varumarke kan starkas och har kommer teorin om varumarkesbyggande att anvandas.
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4. Empiri och analys

| féljande avsnitt kommer den empiri som samlats in genom enkater, innehallsanalys och
intervjuer att analyseras med hjalp av de teorier som presenterats i uppsatsen. Utgangspunkten
till analysen kommer ligga i fallféretaget Felix och deras arbete med sociala medier. Med
hjalp av exempel fran fallforetagets arbete kommer sedan generella slutsatser att dras. Aven
konsumenters attityder till féretags narvaro pa sociala medier i stort samt hur detta kan
paverka foretags relationer med kunder kommer att analyseras. Detta kommer sedan kopplas
till teorierna kring co-creation och varuméarkesbyggande for att ge en bild av hur foretagens
arbete med sociala medier kan generera vérde far saval kund som foretag. Avsnittet inleds

med en presentation av Felix och den intervju som gjorts med Lars-Erik Jonsson.

4.1 Felix

Felix ar ett livsmedelsforetag med lang tradition som stracker sig tillbaka till slutet av 1800-
talet. Idag ar Felix ett valkant varumarke for de flesta i Sverige da s manga som 97 %
(www.felix.se) kanner till varumarket. Felix har nyligen borjat anvénda sig av sociala medier
i sin marknadsfdring dar de aven gor kunderna delaktiga i foretagets marknadsforing. For att
fa battre insyn i hur Felix arbetar med sociala medier har en bakgrundsintervju med Lars-Erik
Jonsson, som ar produktansvarig for ketchupen pa Felix, genomforts.

4.1.1 Bakgrundsfakta om Felix reklamkampanj

Felix har i sin reklamkampanj Allt blir godare med Felix tomatketchup anvént sig av sociala
medier som ett sétt att marknadsfoéra och engagera kunderna. Lars-Erik Jonsson berattar att
reklamkampanjen var ett resultat av en diskussion mellan Felix och deras reklambyra
Akestam Holst. De hade under ett avslappnat mote borjat diskutera vad man kan anvénda
ketchup till och alla hade nagon vén eller familjemedlem som anvéande ketchup till de mest
konstiga ratter. Jonsson hade tidigare fatt ett mejl fran en tjej som beréttade att hon
konsumerade tva till tre kilo ketchup i veckan och anvéande ketchup till i princip allt. Hon
hade aven tatuerat in Felix Tomatketchup pa sin arm for att visa att hon var ett stort fan av
ketchupen. Enligt Jonsson var det da tanken slog dem att det faktiskt gar att ha ketchup till
allt. Reklambyrén Akestam Holst hittade p& Facebook gruppen Jag ater ketchup till allt utom

pannkaka och som kom med idén att de borde spela in en reklamfilm om hur de hittade
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gruppen. De akte tillsammans med Lars-Erik Jonsson till Norge for att visa skaparen till
gruppen, Isabelle, att man visst kan ha ketchup till pannkaka. Resultatet blev en 6 minuter
lang film som lades ut pa YouTube. Det gjordes &ven kortare versioner av denna film som
sedan visades i TV. Enligt Jonsson hade de ingen speciell malgrupp med sin reklamkampanj
utan de vander sig till alla ketchupkonsumenter men han betonar ocksa att genom att anvanda
sig av sociala medier blir det ett indirekt urval eftersom manga som anvander sociala medier

ar yngre méanniskor.

Pa fragan om vad for slags feedback Felix fatt efter att ha visat reklamfilmen om Felix

Tomatketchup, och om reklamfilmen fatt den effekt de hoppats pa svarade Jonsson:

Effekten som vi hoppades pa var att vi skulle fa tva lager. Ett som tycker att man visst kan ha
ketchup till allt. Och ett 1ager som var emot detta. Och det var precis vad vi fick. Vi fick en otrolig
dialog pa vara facebooksidor med folk som hade synpunkter pa det.

(Lars-Erik Jonsson, 2011-04-20)

Facebookgruppen Jag ater ketchup till allt — punkt startades da upp av Felix och det uppstod
sedan en liten tavling mellan denna grupp och Isabelles grupp. Trafiken ¢kade allt mer och
intresset var stort pa bade Felix och Isabelles sidor. Sa smaningom spred sig dven trafiken in
pa Felix egna foretagssida pa Facebook som enligt Jonsson blivit mycket mer populér i och
med reklamkampanjen. Felix olika filmklipp ute pa YouTube har visats 6ver 400 000 ganger

och enligt Jonsson ligger de med pa topp 10-listan Gver mest visade svenska YouTube-sidor.

Pa fragan om hur Felix ser pa framtida anvandning av sociala medier i marknadsforingssyfte
och i fall de planerar att anvénda sig av andra medier ar Facebook och YouTube svarade
Jonsson att:

Sociala medier &r en del av kommunikationen. Man behdver ha en kontakt med sin "konsumenter"

- prata svara pé fragor och att enkelt vara dar de ar. Vi har inte kommit till Twitter &nnu, vi har en
hemsida for Felix och ute pd Youtube,, men Twitter kan komma att bli ett steg vi tar.

(Lars-Erik Jonsson, 2011-04-20)

4.1.2 Hur uppfattar anvandarna Felix narvaro pa sociala medier?

For att ta reda pa hur manga av de utvalda respondenterna som sett Felix reklamkampanj
stillde vi i vér enkit fragan: ”Felix har pa senare tid haft en reklamkampanj for sin
tomatketchup dar de anvander sig av sociala medier. Har du sett nagot ur Felix

reklamkampanj Allt blir godare med Felix Tomatketchup - ndgon gang?”.
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Det visade sig da att 83 %, det vill sdga 145 stycken av de 175 respondenterna, sett nagot ur
reklamkampanjen. 14 % svarade att de inte sett reklamen medan 3 % inte visste. Dérefter
fragade vi de som kryssat i svaret ”ja” om reklamen hade lockat personen att g in pa nagon
av Felix sidor/grupper pa sociala medier (Facebook, YouTube). 142 respondenter svarade
”nej”, reklamen har inte lockat dem att ga in pa nagon av Felix sidor medan atta stycken

svarade ja. 8 stycken svarade att de inte visste (se bilaga 3).

Aven om intresset for att folja Felix pd Facebook var svalt fran de som svarat pa var enkat
visade var innehallsanalys av Felix Facebooksida att reklamkampanjen resulterade i 6kat
intresse. Under de fyra manaderna fran starten av sidan (februari 2010) fram till tiden innan
reklamen lanseras (maj 2010) &r aktiviteten fran besdkarna l1ag. Det publiceras nio inlagg, i
jamforelse med fyramanadersperioden efter reklampremiaren da 132 inlagg publiceras av
besokare. En annan stor skillnad mellan aktiviteten fore och efter lanseringen &r att det efter
skapas diskussioner besokare emellan. Asikter om ketchup och vad det passar eller inte passar
till engagerar besokarna. Det blir dven en del diskussioner kring huruvida Felix eller Heinz
gor den godaste ketchupen. Felix besvarar alla kommentarer om att Heinz skulle vara godare
med att Heinz har lagre andel tomater och mer socker i sin ketchup &n vad Felix har.

Under innehallsanalysen framkom det att 79 inlagg fran besokarna handlar under perioden om
ketchup och 16 inlagg ar kommentarer pa reklamen i sig, Storsta delen av dessa inlagg ar av
positiv natur. | den sista perioden som analyserats (november 2010 till februari 2011)
forandras aktiviteten aterigen. Trots att Felix nu lankar till Einar Arvidssons YouTube- klipp
Ode to Felix Tomatketchup och dven tar upp detta klipp i sin TV- reklam minskar inldggen
som handlar om ketchup. Under dessa fyra manaderna publiceras 13 inlagg fran besokare som
ror ketchup. De flesta inlaggen fran Felix handlar om ett erbjudande pa produkten ForbeRatt
som Felix publicerar pa Facebooksidan, 15 av foretagets sammanlagt 36 inldgg handlar om
detta. Flertalet inlagg fran besokare handlar &ven de om erbjudandet och en del &r klagomal
pa att erbjudandet kranglar. Felix publicerar under perioden fyra lankar till videoklipp dér en
person ater ketchup till banan, mockarutor, vaniljglass och en delikatoboll. Dessa klipp
engagerar besdkarna som kommenterar pa klippen. En annan forandring som sker under
perioden &r att fler besokare staller fragor om Felix och deras produkter, &ven kommentarer pa
foretagets dvriga produkter okar.
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4.2 Vilka mojligheter och risker finns det med marknadsforing i sociala
medier?

Pa senare tid har allt fler foretag borjat inse fordelarna med att finnas pa sociala medier. Det
ar ett effektivt och i princip kostnadsfritt marknadsforingsalternativ. Enligt forfattarna
Andersson et.al.(2009) racker det dock inte med att bara finnas pa de sociala medierna. For att
na framgang kravs det att foretaget aktivt arbetar med innehallet samt att de &r narvarande i

dialogen med kunderna.

Weinberg (2009) menar dven att transparens och dppenhet &r viktiga nyckelord for foretag att
arbeta med om de ska anvénda sig av sociala medier. Den information som publiceras om
foretaget maste vara sanningsenlig och aktuell annars forlorar foretaget sin trovardighet.
Forfattaren menar dock att det ibland kan upplevas som skrammande for féretagen att vara
helt 6ppna med all information men att foretaget har mycket att vinna pa sin arlighet. Genom
att kommunicera ut bade negativa och positiva effekter av ett affarsbeslut menar forfattaren
att konsumenterna engageras i foretagets utveckling och pa sa vis starks relationen mellan

konsument och foretag.

4.2.1 Mojligheter med marknadsforing i sociala medier

Bade Jessica Bjurstrom, VD for Sveriges kommunikationsbyraer, och Adam Reuterskiold,
copywriter pa Akestam Holst, vill poangtera att mojligheterna med marknadsforing i sociala
medier ar oandliga, om de utfors pa ratt satt vill saga.

Aven manga av respondenterna i enkaten ansag att det ar bra med foretags nérvaro pa sociala
medier. Flertalet av respondenterna menar att sociala medier ar ett bra redskap for att hitta
information men att det géller att foretagen har en uppdaterad sida for att den ska kénnas
intressant. | enkaten uppger 76 % av de som féljer ett foretag pa Facebook att en av
anledningarna till detta ar mojligheten att ta del av produktnyheter fran foretag. En av
respondenterna resonerar pa detta satt kring foretagens narvaro pa sociala medier:

Sociala Medier &r enligt mig i sig ett utvattnat ord. Att sdga att foretag ar ute i sociala medier néar

de ar pa facebook och YouTube &r egentligen nagot som inte ar tillrackligt. "Sociala Medier" ar

det nya sattet att marknadsfora sig och alla kan vara ute pa YouTube och facebook, det viktiga ar

vad foretagen val ar dar. Att visa en oppenhet mot kunden och fa kunden att kanna att det &r ett

personligt foretag och att foretaget visar en personlighet och en transparens ar viktig. Sa bra ar det
bara om foretaget anvander det pa ratt satt.

(Respondent nummer 56)
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Men det racker inte att foretagen har en Facebooksida for att lyckas med sin marknadsféring.
Forfattarna Yue och Xuecheng (2010) menar att for att foretagets ndrvaro i sociala medier ska
lyckas och generera varde bor foretagen inkludera sociala medier i sina
marknadsforingsstrategier. Aven Jessica Bjurstrom vill belysa vikten av att foretag gor nagot
av sin narvaro pa sociala medier och inte bara finns dar for att marknadsféringsavdelningen

rekomenderat det. Hon sager i intervjun att:

Jag anser att det &r bra om foretag anvénder sociala medier om det fyller en funktion, I6ser ett
problem eller helt enkelt underhaller. Att bara finnas pa YouTube med en informationsfilm eller
”Ha Facebook” #r inte desamma som att anvanda sociala medier. Det ar en skylt med innehall som
lika garna skulle kunna sitta pa en lyktstolpe om det visade sig att malgruppen hiangde vid samma
lyktstolpe som jag annonserar vid.

(Jessica Bjurstrém, 2011-05-04)

Enligt Bjurstrom ar det viktigaste arbetet for en reklamare eller kommunikator att spegla
verkligheten, att utarbeta erbjudanden som dar relevanta for konsumenterna samt att finna
végar och att anvanda de medier som malguppen anvéander sig av. Hon menar darfor att
sociala medier endast ar att foredra da den tankta malgruppen ar aktiv pa dessa sidor.
Bjurstrom menar aven att om det gar en trend hos konsumenterna att anvanda sig av sociala
medier kommer erbjudandena och marknadsforingen att sélja denna trend, men da endast i de
kanaler som konsumenterna anvander sig av. Detta ar &ven nagot som kommer fram i var
enkét dd en respondent resonerar att: "Foretagen ska finnas dar kunderna finns och i dagens

samhélle dr det ytterst f4 som inte finns pd nigot socialt medie”. (Respondent nr 88).

Som tidigare namnts stalldes fragan om vad respondenterna ansag om foretags narvaro i
sociala medier. Manga av respondenterna, 62 % av populationen, svarade att ja, det ar bra att
foretag numera ar aktiva pa sociala medier. Da majoriteten av respondenterna svarat ja var det
naturligtvis intressant av att veta varfor de ansag att foretags narvaro pa sociala medier &r bra.
Har dok det upp manga spannande och intressanta svar. Manga ansag att det &r ett bra satt for
foretaget att synas och na ut till en storre massa: "Man ndr ut till betydligt fler ménniskor
eftersom var och varannan idag &r aktiva vid sociala medier.” (Respondent nummer 8) Méanga
skriver aven om det faktum att manga manniskor idag &r engagerade och medlemmar i olika
sociala medier och att det darfor ar latt for foretag att na ut till dessa genom att sjalva

engagera sig.
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Flertalet respondenter menar aven att det ar ett nytt och enkelt satt att na ut till manga
manniskor. Att valdigt manga manniskor ar aktiva pa de sociala medierna och att det ar en
véldigt populdr aktivitet. Genom att anvénda sig av sociala medier "hénger foretag med” och
visar att de finns. Andra resonerar att det ur foretagets synvinkel borde vara mer effektivt att
marknadsfora sig genom sociala medier istallet for traditionell marknadsforing sa som

tidningsannonser och radioreklam.

Genom sociala medier kan foretaget skapa en starkare relation till sina kunder. Om en
kampanj genomfors fantastiskt bra kan effekten bli att konsumenterna rekommenderar
kampanjen till sina vanner och pa sa vis sprids foretagets budskap. Detta &r dven nagot som
forfattarna Andersson et al.(2009) resonerar kring. Enligt forfattarna kan
relationsmarknadsforing utformad pa ratt satt spridas automatiskt genom bloggar,
communities och mejl, nastan som ett virus. Forfattaren poangterar att det finns flera lyckade
exempel av “’virusmarknadsforing” dar filmklipp fatt hundratusentals tittare pa kort tid pa
sidor som MySpace och YouYube. Aven Bjurstrém resonerar kring vilket bra
marknadsforingsredskap sociala medier ar och att om ett foretag anvéander sociala medier pa

ratt satt ar mojligheterna oandliga.

4.2.2 Risker med marknadsforing i sociala medier

Som tidigare ndmnt menar Weinberg (2009) att 6ppenhet och transparens &r viktiga
nyckelfaktorer for att marknadsforingen i sociala medier ska lyckas. Om foretaget forsoker
ddlja eller vinkla information sa kommer det forr eller senare att komma fram. Det som skulle
bli en lyckad marknadsforingskampanj blir da istallet en langvarig stadkampanj. Enligt
Andersson et.al. (2009) & manniskor idag allt mer kritiska till reklam och undviker det som
kanns storande eller patrangande om de har majlighet. Vi utsatts for marknadsforing fran
snart alla hall och kanter och risken &r att kunderna trottnar och att de ej vill ha

marknadsforing fran fler hall.

| enkaten framkom det dven att 10 % av respondenterna ej tyckte att foretags narvaro pa
sociala medier &r bra. Det visade sig dven att 27 % inte var sékra pa vad de tyckte om
foretagens nirvaro och har dirfor kryssat i ”vet inte”. Aven de som svarat nej eller vet ej fick
chansen att fylla i varfor de var negativt eller osékert instéallda till marknadsforing i sociala

medier. Det framkom att en del av respondenterna ej uppskattade denna vag av foretag och
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deras reklam pa sociala medier. En respondent var oséker och menade att det &r en ny slags
marknadsforing som vi manniskor annu inte genomskadat:
Det ger en mer nyanserad bild av foretaget, samt ”snabbare” marknadsforing till kunden. Kénns pa

nagot satt mer som att de haffar mig genom att anvanda FB och Twitter, det skapas en annan
direktkontakt som jag (annu inte) kan genomskéada som marknadsféringsknep.

(respondent nummer 39)

Flera av respondenterna var ganska Kritiska till marknadsforing i sociala medier och menar pa
att det kan bli for mycket for konsumenterna att hela tiden 6verdsas med reklam. Det blir som
smygreklam och det kan upplevas som véldigt negativt. En respondent diskuterar foretagens
forsok att skapa en relation till sina kunder och menar att foretagen kan forsoka lura dig

genom att tro att de &r dina vénner:

Det &r redan for mycket reklam i vart samhalle. Det &r inte bra om de tar sig in i sociala medier
ocksa. Dessutom blir det svarare att skilja pa privat och kommersiellt och vad som ar reklam och
vem som vill vara din vén pa riktigt..

(respondent nummer 86)

En respondent skriver att det kdnns som om féretagen soker upp och jagar privatpersoner for
att fa dem att kopa just deras produkt. ”Jag hade definitivt foredragit t ex Facebook helt utan
annonser och reklam, och jag tror manga tycker sd med mig” (respondent nummer 14). En
annan respondent skriver att reklam tar upp allt storre del av det gemensamma utrymmet i
samhéllet och att denna utveckling ej ar positiv. En del resonerar att det upplevs som ett
personligt intrang eftersom manga manniskor lagger ut sina liv pa de sociala medierna och att

det borde finnas en fristad fran reklam.

4.2.3 Marknadsforing i sociala medier — du valjer sjalv!

Reklam &r ett @amne som universitetslektor Marie Grusell vid Géteborgs universitet forskat
kring de senaste aren. Som det star i inledningen till denna uppsats beror manniskors
installning till reklam till stor del pa om den ar sjalvvalt eller gj. Att kunna vélja sjalv om man
vill ta del av information och marknadsforing fran foretag ar det dven flera respondenter som
resonerat kring. I enkdten framkom bland annat foljande kommentar: ”det dr for mycket
reklam redan, men via dessa medier har man chansen att vilja att inte delta!” (Respondent
nummer 42). Detta kan resultera i att storre press laggs pa foretagen att locka in anvandarna
pa deras sida och att sedan fa dem att vilja folja foretaget. Nagot som dock upplevs som en

positiv effekt av flertalet respondenter. Manga menar att foretag anstranger sig mer for att
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“haffa” sina kunder med hjélp av kampanjer, tdvlingar med mera pa dessa sidor. Detta kan

bidra till att det skapas en starkare relation mellan kund och foretag.

Bjurstrom kommenterar utvecklingen av marknadsforing i sociala medier pa foljande vis: Vi
ser redan nu att marknadsforing i sociala medier handlar om att be om lov att fa ge dig och
dina vanner erbjudanden” (Jessica Bjurstrom, 2011-05-04). Denna typ av marknadsféring har
darfor potential att bli en popular marknadsfaringskanal bade hos foretag men ocksa hos
anvandarna av sociala medier. Det faktum att anvéndarna sjalva valjer vilka foretag de ska
folja pa Facebook och séledes ocksa vilka foretag de ska fa “reklam” frén flyttar 6ver makten
fran foretagen till anvandarna. Majligheten finns dven att undvika reklam helt och hallet

genom att ej félja nagot foretag.

Som pavisats i analysen ovan finns det sa val férdelar som nackdelar for foretag att finnas pa
sociala medier. Detta avspeglas dven i enkaten da flera av respondenterna ar osékra vad det
tycker om foretags narvaro pa dessa medier. En del respondenter menar dven att det kan
kannas oseriost att foretag ar aktiva och marknadsfor sig pa de sociala medierna.

Né&rvaro, kommunikation och 6ppenhet ar tre nyckelbegrepp som foretag bor ta med i sina
marknadsforingsstrategier om de vill lyckas med sin marknadsforing i sociala medier. Aven
om en del av respondenter var kluvna till reklam pa sociala medier ar det anda valdigt tydligt
att majoriteten ar dverens om att moéjligheterna med dessa medier &r odandliga om de hanteras
pa ratt satt. | analysen nedan kommer det att diskuteras kring huruvida foretag med hjalp av

marknadsforing i sociala medier kan skapa varde tillsammans med kunden.

4.3 Pa vilket satt kan foretag med hjalp av sociala medier involvera kunden

I marknadsforingen av foretaget och samtidigt skapa varde for kunden?
Prahalad & Ramaswamy (2004) tar i sin teori om co-creation upp det faktum att féretagen bor
strava efter en miljo dar varde skapas tillsammans med konsumenten. Detta ar nagot som dven
Gronroos (2008) poangterar. Han menar att samskapande ar en viktig del i vardeskapande och
att véarde skapas i relationen mellan foretag och konsument. Enligt Andersson et.al. (2009)
kan den nya tekniken idag anvandas for att skapa individuella relationer i storre utstrackning

samtidigt utan att for den sakens skulle ga miste om mojligheten att na den stora massan.

29



Jessica Bjurstrom belyser i intervjun att sociala medier kan bidra till att foretaget tillsammans
med konsumenterna kan skapa varde. Hon vill dven poangtera att kunderna har fatt en allt mer
avgorande roll i och med att deras mojlighet att dela med sig av sina asikter genom
exempelvis bloggar och Facebook. Aven kommunikationen mellan foretag och konsument
kan forenklas med hjalp av sociala medier vilket nagra av respondenterna i enkéten
argumenterar for. De tar upp det faktum att sociala medier bidrar till att skapa en
tvavagskommunikation mellan foretag och konsumenter. Denna kommunikation ger

mojlighet for dem att fora en dialog om produkter, nyheter och liknande.

Prahalad & Ramaswamy (2004) har utvecklat en modell for att foretag ska fa forstaelse for de
byggstenar som finns i en samskapande upplevelse. Modellen kallas DART och det star for
dialogue, access, risk assessment och transparency. De olika delarna &r viktiga for ett
foretags arbete med att skapa en miljé for samskapande upplevelser med sina kunder.
Nedanfor kommer denna modell att analyseras varje byggsten for sig och kopplas till andra

delar av den utvalda teorin samt empirin.

4.3.1 Vikten av en dialog

Vikten av en vél fungerande dialog ar nagot som tas upp i Prahalad & Ramaswamys (2004)
DART-modell. Med dialog menar forfattarna interaktivitet, engagemang och en vilja att
agera. En god dialog kan resultera i en varaktig lojalitetskénsla mellan konsument och
foretag. Bade Andersson et.al (2009) samt Yue och Xuecheng (2010) betonar att det kréavs
narvaro och delaktighet av foretaget i den digitala dialogen pa sociala natverk, till exempel
Facebook, for att framgang skall nas. De senare menar att sociala medier bor integreras i
foretaget marknadsforingsstrategi for att véarde ska kunna genereras.

Innehallsanalysen av Felix Facebooksida visar att foretaget anstranger sig for att skapa en
dialog och interagera med sina bestkare. Efter lanseringen av reklamkampanjen Allt blir
godare med Felix tomatketchup okar antalet inlagg fran besokare pa Felix Facebooksida
markant. Inlaggen handlar till storsta del om ketchup. Felix svarar snabbt, oftast inom ett
dygn, pa fragor som stalls om produkter eller foretaget i stort. Felix kommenterar aven flitigt

pa inlagg fran besokare och arbetar pa detta satt for att skapa en god dialog med sina kunder.

Bjurstrom anser att det i dag ar farre konsumenter som ar engagerade an vad det har varit men

de som &r engagerade &r det fullt ut. Adam Reuterskiold &r inne pa samma spar och menar att
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det genom sociala medier har blivit betydligt lattare for konsumenter att engagera sig i olika
foretag. Aven respondenterna i enkaten har uppmarksammat att sociala medier skapar
engagemang:
Traditionell reklam ar oftast enkelriktad, har kan foretaget sdval kommunicera direkt med kunden
som att lasa av vad kunden anser om reklamen/produkten/féretaget men aven skapa ett
engagemang bland kunderna. Ar reklamen tillrackligt lyckad kan den bli viral och kunderna sjalva

agerar marknadsforingskanal at foretaget vilket tolkas mer positivt fran 6vriga i kundens natverk
an att foretaget sjéalv riktar marknadsféring mot dem.

(Respondent nummer 36)

Lars-Erik Jonsson pa Felix menar att sociala medier gett 6kat engagemang fran deras
konsumenter. Han séger att efter reklamkampanjen slappts hoppades Felix pa att skapa tva
lager, ett som fullstandigt holl med reklamen och ett som var emot att ha ketchup till allt.
Detta var precis vad de fick och dessa motsattningar resulterade i stora diskussioner och ett

okat engagemang pa sidan.

Reuterskidld menar att det blir allt vanligare att konsumenterna &r villiga att agera och vara

med i skapandet av reklamkampanjer eller pa nagot vis bidrar till att de sprids pa natet.

Kampanjer som slapps i sociala medier far manga ganger en ovantat skjuts av nagon som till
exempel gor en egen version eller hyllar den pa ett helt 6verraskande sitt. Det kan gora att man i
nasta kampanj tar upp just den lilla vinklingen som en kund gjorde (som var fallet i Felix och
Einar) eller lagger upp kampanjen nagonstans dar manga uppmarksammar den.

(Adam Reuterskidld, 2011-05-03)

Yiterligare exempel pa en konsument som valt att agera och som spunnit vidare pa Felix
reklamkampanj sags pa Felix Facebooksida i innehallsanalysen. Felix uppmarksammar dar en
person som pa YouTube har lagt upp ett antal videos dar han &ter ketchup till bland annat
banan, mockaruta, vaniljglass och en delicatoboll. Lankarna till dessa videos, som laggs ut pa

Facebooksidan av Felix, skapar direkt diskussion bland andra besokare.

4.3.2 Information blir tillganglig

Tillganglighet &r en annan del av Prahalad & Ramaswamys (2004) DART-modell. Detta
begrepp handlar om att foretag gor information om produkter och tjanster tillganglig for
konsumenter. Yue & Xuecheng (2010) menar att sociala medier ar ett billigt och effektivt satt
for foretag att sprida information. Via de sociala medierna sprids information snabbt och blir
lattillganglig for konsumenterna. Detta dr nagot som flera av respondenterna pa enkéaten

reflekterat 6ver. En av dem ger foljande anledning till varfor det ar bra att foretag finns pa
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sociala medier: ”Det ar l&ttare att hitta information om féretagen och deras produkter. I en del
fall kan man till och med fa direktkontakt med personal pé foretaget genom sociala medier.”

(Respondent nummer 2)

Jénsson menar att sociala medier &r en bra kanal for Felix att na ut till och fa kontakt med sina
konsumenter. Han ser det som en fordel att befinna sig pa samma forum som konsumenterna
och pa sa vis kunna svara pa fragor. Genom att finnas pa Facebook och sociala medier kan
Felix pa ett enkelt satt bli mer tillgangliga for sina kunder. Det blir lattare for foretaget att na
ut och skapa en dialog med besokarna, vilket i sin tur bidrar till att Felix kan skapa relationer

till manga av sina kunder.

| enkaten framkom ytterligare data som tyder pa att tillganglighet spelar en stor roll i varfor
Facebookanvandare véljer att folja foretag pa Facebook. Informationskélla och méjligheten
att ta del av ett foretags produktnyheter var tva alternativ pa denna fraga, dar flera
svarsalternativ var mojliga att kryssa i, som fick stort gehdr bland respondenterna. 69 % av de
90 som svarade att de foljde ett foretag tyckte att det var en bra informationskélla. 76 %

tyckte att det var ett bra sétt att ta del av ett foretags produktnyheter.

4.3.3 Risken med sociala medier

Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) ar det foretaget som till storsta delen far sta for
risken nér det handlar om marknadsforingen av foretaget. Om foretaget bjuder in
konsumenterna i marknadsforingen maste de vara medvetna om att bade positiv och negativ
information om foretaget kommer publiceras. Vidare diskuterar forfattarna att om
konsumenterna ar aktiva samskapare av en produkt, bor de da fa ta 6ver en del av risken? Det

ar viktigt for foretaget att fundera kring vem som ska ta ansvar for risken.

Enligt Adam Reuterskidld finns det risker med all kommunikation som sticker ut och att alla
kan inte alltid gilla det andra gor. Néar det galler foretags narvaro pa sociala medier skriver
Reuterskiold, ” En viktig del av nérvaron pa Facebook ér att man tar hand om de som inte
haller med, exempelvis svarar dem om de klagar eller funderar éver nigot” (Adam
Reuterskiold, 2011-05-03).
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4.3.4 Kravet att vara 6ppen och transparent
Prahalad & Ramaswamy (2004) menar att det idag finns krav pa foretag att vara 6ppna och
transparenta samt att ta ett socialt ansvar. Méjligheten for foretag att vara 6ppna pa Internet ar

nagot Bjurstrom kommenterar pa foljande vis:

Det ar ju generellt sa att natet skapar en transparens och demokrati som kan bade brukas och
missbrukas. Men i stort anser jag och de flesta med mig att nétet gjort varlden lite béttre. Se det
som hander i Nordafrika nu. Aven om det férstas ocksa finns avarter som motsager det goda men
dom hittar alltid vagar.

(Jessica Bjurstrom 2011-05-04)
Aven Weinberg (2009) belyser vikten av att foretagen ar tydliga i sin information till
kunderna. Transparens &r det viktigaste att arbeta med for foretag som &r aktiva pa sociala
medier. Foretagen maste vara arliga i sin kommunikation och bade skriva positiv och negativ
information om foretaget. Om foretaget skriver pa sina sidor vilka varderingar och mal de har
samt vad de gor ratt och fel inom foretaget har de enligt forfattaren inget att vara radd for
angaende sin narvaro i sociala medier. Skulle foretaget istallet délja information eller ej vara
helt arliga gentemot konsumenterna kommer det som skulle bli en bra reklamkampanj da
istallet bli en stadkampanj dar foretaget under lang tid far reparera skadan efter sitt misstag.
Enligt Jessica Bjurstrom kan anvandandet av sociala medier ses som en nackdel for foretaget
om de agerar oetiskt eller om foretaget eller produkten ej ar bra. Risken blir da att

konsumenterna istéllet anvander foretagets sida for att skriva ner produkten eller tjansten.

Innehallsanalysen av Facebooksida visar att flera besokare skriver ner Felix Tomatketchup
och menar Heinz ketchup &r godare. Detta besvarar Felix genom att konstatera att smaken &r
olika och samtidigt informera de negativa besékarna om att Heinz har lagre andel tomater och
mer socker i sin ketchup &n vad Felix har. Denna information nar da ut till alla besokare pa

sidan och fungerar som reklam for Felix egen ketchup.

Det faktum att sociala medier 6ppnar upp foretagen mot sina konsumenter &r aven nagot som

flera respondenter i enkaten uppmarksammat. Ett exempel pa detta ar:

”Sociala Medier” dr det nya sittet att marknadsfora sig och alla kan vara ute pd youtube och
facebook, det viktiga ar vad foretagen val ar dar. Att visa en 6ppenhet mot kunden och fa kunden
att kdnna att det &r ett personligt foretag och att foretaget visar en personlighet och en transparans

ar viktig. Sa bra ar det bara om foretaget anvander det pa ratt satt.

Respondent nummer 56
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Citatet ovan visar att sociala medier kan skapa en bild hos kunden att foretaget ar mer
personligt och Gppet. Detta kan i sin tur leda till att kunden far en mer personlig relation till
foretaget. Noterbart i citatet &r just kommentaren att foretaget visar sin personlighet pa sociala

medier.

4.4 Pa vilket satt kan marknadsforing i sociala medier starka foretagets

varumarke?

Ett foretags varumarke &r ett @amne som det standigt debatteras och forskas kring. I inledning
av denna uppsats uppmarksammas lasaren pa att sociala medier nu a&ven hamnat pa de globala
foretagens bord. Enligt Anders Lundin, expert pa sociala medier, handlar foretags narvaro pa
sociala medier om att halla relationen till kunderna levande och att skapa vérde for besokaren.
Rich Green, global teknikchef pd Nokia, menar att ”foretag maste sluta tro att de anvénder
sociala medier for sin egen skull. | stallet maste de inse att deras digitala existens definieras av
konsumentvirlden och inte tvirt om” (Dunér, 2011, s. 22). Aven VD:n for Playfish, Kristian
Segerstrale, menar att foretag ej for glomma bort dialogen med kunden. ”Sociala medier

forflyttar makten 6ver ditt varumérke till konsumenterna oavsett vad du gér” (Dunér, 2011, s.

22).

David Aaker tar i sin bok Building strong brands (1996) upp fyra kategorier som tillsammans
skapar varumarkets varde. Nedan kommer dessa analyseras var for sig i forhallande till

empirin. Inledningsvis kommer markeskdnnedom att analyseras.

4.4.1 Att 6ka kdnnedomen om varumarket med hjalp av sociala medier

FOr att skapa ett starkt varumarke &r det enligt Apéria (2001) av storsta vikt att kunden har
k&nnedom om market. Att ha ett valként marke ger flera fordelar for foretaget, dels skapar det
en relation mellan kunden och produkten/market och dels skapar det en kdnsla hos kunden av
att market ar bra. Vidare menar Apéria (2001) att ett starkt varumarke skapar varde for
kunden genom att det finns ett fortroende for market samt att kunden k&nner sig néjd nédr den

anvénder produkten med varumarket.

Sociala medier kan anvandas for att 6ka uppmarksamheten kring varuméarken och sprida
information om dem till ett stort antal personer. | enkaten framkom det att manga ser foretags

ndrvaro pa sociala medier som en bra méjlighet for foretaget att synas, vilket i sin tur kan leda
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till 6kad kannedom om market. Exempel pa kommentarer som behandlar amnet &r: “det ir

det val, dem gor ju mer reklam och far folket att titta mer at deras hall. Lockar dem som inte
har haft en tanke pa dem innan. foretaget syns i ett nytt och tillgéangligt forum” (Respondent
nummer 18) och ”Om man som foretag vill synas, s ska man synas dér personerna man vill

attrahera finns.” (Respondent nr 141)

Flera av respondenterna i enkéten diskuterar kring varumérken och vilken betydelse foretags
narvaro pa sociala medier har for kunderna. Nagra respondenter skriver att det ar en mojlighet
for foretaget att belona sina “followers” med nyheter och erbjudanden. En respondent skriver:
Statoil har ju en kaffekampanj dar man kan ge bort kaffe via Facebook. Det gillar jag”
(Respondent nummer 53). Andra skriver om att sociala medier ar ett kul och modernt satt for
foretag att marknadsfcra sig pa och att det bidrar till foretagets image. Att det ger varumarket
och produkterna dkad uppmarksamhet samtidigt som kunderna kan kdnna en samhdrighet och

gemenskap med foretaget.

Enligt Weinberg (2009) &r Word-of-mouth grundidén bakom marknadsforing i sociala
medier. Anvéandare ska rekommendera produkter och tjanster till sina vanner och pa sa vis
hjélpa till att marknadsfora foretaget. Vidare menar forfattaren att det darfor ar viktigt att
foretagen gor anvandarna uppmarksamma pa foretagets varumarke. Detta eftersom det darfor
ar troligt att de kommer minnas varumérket &ven i framtiden nar de behdver just den

produkten/tjansten.

Detta ar aven ndgot som Yue & Xuecheng (2010) diskuterar i sin artikel The potential
marketing power of. Forfattarna menar att genom sociala medier har foretaget en mojlighet att
na ett storre antal kunder samtidigt som kommunikationen kan bli mer effektiv. Den
information som foretaget publicerar kan sedan hjélpa kunderna att skapa sig en bild av
foretaget och dess produkter. Enligt forfattarna leder detta till att kundernas instélining till

foretaget och dess varumarke blir mer positivt.

En respondent skriver: ”Folk kénner igen de kédnda mérkena och jag tror att vi tycker att de e
bra att dom syns” (Respondent nummer 106). Detta &r precis det Aaker sdger i sin teori om
markeskannedom, att kunderna kopplar samman marken som syns och som de ké&nner igen

med bra kvalitet.
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4.4.2 Kundens upplevda kvalitet samt varumarkesassociationer

For ett foretag finns det flertalet anledningar att arbeta for att forbattra kundens upplevda
kvalitet. Apéria (2001) menar den upplevda kvaliteten, som i forlangningen leder till att
kunden kommer tillbaka till féretaget om och om igen, kan resultera i 6kad l6nsamheten i
foretaget. De faktorer som paverkar kundens upplevda kvalitet ar bland annat varumérkets
image, pris och de reklaminvesteringar foretaget gor i varuméarket. Om ett foretags varumérke
far daligt rykte paverkar detta alltsa i langden den upplevda kvaliteten.

Aaker (1996) menar att foretag som har flera olika sorters produkter kan anvanda den
upplevda kvaliteten som gemensam grundpositionering. | innehallsanalysen av Felix
Facebooksida marktes en okad aktivitet pa sidan efter det att deras reklamkampanj dragit
igang. Denna aktivitet rorde till storsta del ketchup men da den lockade manga besokare till
sidan kunde Felix dra nytta av detta for att géra reklam dven fér andra produkter. Aven om
aktiviteten pa sidan minskar nagot ett par manader efter det att reklamen lanserats sa har den
redan lockat in nya besdkare som tar del av information om hela Felix sortiment. Detta marks
aven i innehallsanalysen da inlaggen om ketchup minskar och fragor rérande foretaget och
dess produkter samt kommentarer pa andra erbjudanden istallet okar.

Apéria (2001) menar att nar kunder tanker pa ett varumarke kan de associationer han eller hon
far skapa fortroende eller positiva kanslor som kopplas till varumarket. Ett daligt rykte kan
alltsa aven bidra till att kunder forknippar ett varuméarke med detta vilket kan resultera i att
associationer till just detta marke paverkas negativt. Aven konsumenternas attityd till market
kan da forsamras. Da attityden, enligt Apéria (2001), ligger till grund fér konsumentens val av
varumarke ar det viktigt att foretaget arbetar for att behalla denna positiv. Tidigare i analysen
har det framkommit att sociala medier kan fungera som en plattform for foretag att snabbt
bemota eventuell kritik fran anvandare. Det &r, som tidigare namnts, av storsta vikt att foretag
ar transparenta med hur de jobbar och de vérderingar de har, inte bara for att forbéattra
relationen med kunden utan ocksa for att se till att varumarket inte skadas genom negativ
publicitet. Genom att foretag aktivt arbetar med att bemota kritik och forséka bearbeta den
negativa publiciteten far de kunderna att istallet for att skapa positiva istéllet for negativa

associationer till varumarket.
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Enligt Apéria (2001) finns det olika typer av fordelar som paverkar kundens upplevelse av
varumarket. Med de symboliska férdelarna menas att konsumtionen av vissa varumérken gors
for att konsumenten vill visa upp social tillhérighet eller for att gora ett stallningstagande
genom att anvanda en viss produkt. Detta ar nagot anvandare pa Facebook gor nar de trycker
’like” pé ett foretags Facebooksida. Pa detta sitt tar de stillning till ett foretag. Om sedan
foretag tar tillvara pa de anvandare som foljer deras Facebooksida och arbetar for att skapa en
relation med dessa kan det i 1angden skapa lojala kunder.

4.4.3 Skapar sociala medier lojalitet mot varumarket?

Enligt Aaker (1996) har ett starkt varumaérke ofta kunder som kanner lojalitet mot market.
Detta ar dven nagot som en del av respondenterna diskuterat kring. De menar att foretag bor
dra nytta av dessa lojala kunder och beléna dem for deras lojalitet. Genom att premiera sina
lojala kunder med nyheter och erbjudande skapar foretaget en positiv atmosfar kring

varumarket som bidrar till att starka foretagets image.

En del respondenter belyser det faktum att genom sociala medier har foretaget storre chans att
ge anvandarna mer uppmarksamhet. Anvandarna kan sjalva valja om de vill folja foretagets
sidor, nagot som kan bidra till 6kad kundlojalitet och att anvandarna kanner samhorighet med
varumarket, enligt en respondent. Aven Lindstrém & Andersen (2001) menar att genom
sociala medier far foretaget storre mojlighet till att vanda sig direkt till varje kund. Nagot som
enligt forfattarna kan skapa starkare lojalitet. For anvandarna blir sociala medier ett satt att
uttrycka sin identitet. Du kan sjalv valja att gd med i en grupp pa Facebook for att exempelvis
visa att detta ar nagot du tycker om och stodjer. Som en respondent uttryckte sig Vi ér vad vi
koper” (Respondent nummer 85). Vidare skriver respondenten att var identitet ar

sammankopplat med vad vi konsumerar.

Ett bra exempel pa hur ett foretag har gett sina kunder mer uppmarksamhet ar Felix arbete
med sin Facebooksida. | innehallsanalyen av sidan framkom det flera exempel dar Felix
snappar upp anvandarnas inlagg och gor nagonting mer av dem. | november 2010 lankar Felix
till videon Ode to Felix tomatketchup som lagts ut av en konsument. Filmen ar en mix pa
Felix reklam Allt blir godare med Felix Tomatketchup med musik till. Denna video anvénds
senare i Felix reklamkampanj da de i en TV reklam tackar Einar Arvidsson som gjort

remixen. Ett par manader efter videon lagts ut lagger Felix ut tre lankar till filmer pa YouTube
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dar en person har tagit fasta pa reklamen Allt blir godare med Felix tomatketchup. Pa filmerna
ater personen banan, mockarutor och vaniljglass med ketchup. Som tidigare namnt sa kan
okad uppmarksamhet och engagemang leda till starkare lojalitet fran kunderna. Genom att
gora anvandarna delaktiga i skapandet av innerhallet pa sidan samt att Felix premierar de
anvandarna som gor nagot speciellt for foretaget sa skapar Felix en samhorighet till

varumarket vilket kan starka lojaliteten.

| innehallsanalysen har det aven framkommit att foretaget inte endast har positiva anhangare
pa sin sida utan aven en hel del negativa inlagg publiceras. Felix kan da anvanda sig av sin
Facebooksida for att forsvara sitt varumérke och dvertala de negativa anvandarna till att vélja
just foretagets méarke. 1 och med att Felix reklamkampanj om ketchup startade bérjade
diskussionerna pa foretagets Facebooksida ta fart. Vissa inlagg hade en mer negativ ton dar
besokarna ifragasatte om det verkligen gar att ha ketchup till allt. Det skapades &ven, som
tidigare ndmnts, en del diskussioner kring huruvida Felix’s eller Heinz’s ketchup &r bast. Har
tar Felix vara pa mojligheten att forsvara sitt varumarke genom att beréatta att tomatinnehallet
skiljer sig at i ketchupen. Det framkommer &ven i innehallsanalysen att Felix lojala kunder
hjalper till att forsvara varumarket. Da anvandare publicerar negativa inlagg pa foretagets sida
eller till exempel skriver att Heinz ar béattre dn Felix hjéalper de lojala anvandarna till att

forsvara varumarket.

Felix Facebooksida blir ett stélle for anvandare att visa upp sin lojalitet mot foretaget. Flera
anvandare publicerar gamla bilder och klipp av Felix tidigare reklamkampanjer eller tips pa
vad man kan &ta ketchup till. Vid flera tillfallen uppstar det dialoger mellan olika anvéandare
dar de diskuterar deras forhallande till ketchup. Dessa diskussioner dr en del av samskapandet

av varde som dger rum pa Felix Facebooksida.

Internet har gjort det enklare for foretag att skapa relationer med sina kunder samtidigt som
det ger dem mojlighet att lara k&nna foretaget genom hemsidor och interaktion. Enligt
Lindstrom & Andersen (2001) ar det dock viktigt att lojaliteten baseras pa andra variabler an
priset. Detta eftersom Internet har gjort det mojligt for kunderna att snabbt séka och jamféra
priser fran konkurrenterna. Foretag kan darfor inte basera strategi pa att dela ut

gratisprodukter och erbjudanden for da kommer kunderna ga till konkurrenterna om de
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erbjuder nagot battre. Aven Jessica Bjurstrom vill poangtera vikten av att foretag gér nagot av

sin narvaro pa sociala medier. Annars forsvinner all fortjanst med att finnas pa sidorna.

Pa fragan om respondenterna foljer nagot foretag pa Facebook svarade 51 % ja och 45 % ne;j.
Det framkom inga skillnader mellan kon eller alder utan det var ganska jamt fordelat vad
respondenterna svarade. Resultatet visar tydligt att det finns en marknad for foretag att jobba
pa. Nastan halften av respondenterna svarade att de ej foljde ett foretag. Eftersom nastan
halften av Sveriges befolkning &r aktiva pa Facebook &r den potentiella marknaden stor for
foretag som ar aktiva pa Facebook. Av de respondenter som svarade ja uppgav 46 % att en av
anledningarna till det var att ga med i foretagets Facebookgrupp visar jag min lojalitet
for/stodjer jag foretaget. 76 % uppgav att de anvander foretagets Facebooksida for att ta del
av produktnyheter. Dessa procentsatser ger en tydlig indikation pa att det finns mycket kvar
for foretag att arbeta med innan deras satsning pa marknadsforing i sociala medier nétt full
effekt.
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5. Diskussion och slutsatser

Som vi belyst under uppsatsens gang har Felix arbetat mycket med att engagera sina kunder i
marknadsforingen i och med kampanjen Allt blir godare med Felix Tomatketchup.
Ketchupélskare har da bidragit till reklamkampanjen genom att starta upp egna
Facebookgrupper samt skapa YouTube-klipp om Felix reklamkampanj. Felix har dven fortsatt
att arbeta med samskapande i sina reklamkampanjer. Den senaste &r genom
matramsankampanjen dar kunderna skickar in sina bidrag pa matramsor till Felix. Ramsorna

anvander Felix sedan i sina TV-reklamer.

Tack vare reklamkampanjen om ketchup har antalet besokare pa Felix Facebooksida 6kar
markant. En plattform for interaktion har skapats dar besokarna fatt mojlighet att visa sin
lojalitet for varumarket. Detta tror vi har resulterat i att manniskor har fatt en starkare relation

till varumarket.

Att foretag finns pa sociala medier &r inget nytt i sig, men det vi sett i var undersokning &r att
det &r mycket l6nsamt att engagera kunderna i marknadsforingsprocessen. Genom att dra
nytta av kundernas kreativitet och involvera dem i marknadsféringen skapas varde for bade
kund och foretag. Denna vardeskapande process anser vi ar grunden till framgang pa de
sociala medierna. For att denna process ska uppsta kravs det dock att foretagen &r aktiva i sin
dialog och att de uppmuntrar anvéandarna till vidare engagemang. Bade Jessica Bjurstrém och
Adam Reuterskidld ville i vara intervjuer med dem poangtera att méjligheterna med
marknadsforing i sociala medier &r oandliga. De menar dock att det krdvs att foretaget agerar
pa “ritt sitt”. Sociala medier ar endast att féredra da den tankta malgruppen finns dar. Vi
upplever att manga foretag endast ar aktiva pa Facebook for att det ar trendigt och for att
andra foretag ar dar. Det ar dock inte sjalvklart att malgruppen vill ha foretagets reklam. Da
Facebookanvandaren sjélv kan valja om han/hon vill ta emot reklam &r det upp till féretagen

att be om lov att fa marknadsfora sig dar malgruppen finns.

Virusmarknadsforing &r ett begrepp som vi tror kan bli ett mycket framgangsrikt
marknadsforingsredskap. Genom att fa kunderna att sprida marknadsforingen at foretaget
sparas bade pengar och tid fran foretagets sida samtidigt som kunderna kéanner sig delaktiga i

och far ett starkare band till foretaget. Ketchup &r ej en vara man trodde skulle kunna
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engagera sa manga manniskor men Felix reklamkampanj visar tydligt att manniskor garna

engagerar sig i sadant de tycker om.

Vi har i var undersokning sett att reklam fran andra kunder, till exempel genom att nagon
klickar like” p ett foretag, upplevs som mer trovérdig &n om den kommer direkt fran
foretaget. Det kanns da inte som marknadsfcring utan mer som ett stallningstagande fran
anvandarens sida. Vi tror att kunder som medverkar i marknadsféringen av ett foretag blir mer
mottagliga for reklam eftersom de sjalva &r med och medverkar i processen. Sociala medier

kan darfor pa manga satt ses som den nya formen av word-of-mouth.

Aven foretagens varumirke sprids genom att anvindare trycker like” pa foretagens sida. Pa
sa vis kan anvandare som ej tidigare haft kannedom om varumarket uppmarksammas om dess
existens. Genom att anvandare klickar ”like” 6kar markeskannedomen samtidigt som det ger

kunderna mojlighet att visa sin lojalitet mot varumarket.

Om foéretag ska anvanda sig av sociala medier anser vi att de bor integrera det i sin
marknadsforingsstrategi. Det ar ej nagon vits med foretags narvaro om de ej gor nagot
konstruktivt av det. Vi anser att foretag bor ha en tydlig plan for vad de vill ha ut av sin
narvaro i sociala medier samt utarbeta tydliga riktlinjer for detta innan sidan 6ppnas. Foretag
kan da anvénda sig av DART- modellen som marknadsforingsstrategi. Med hjalp av
modellens byggstenar far foretaget riktlinjer for hur de kan arbete med sin marknadsforing.
Modellen innehaller alla de delar som foretag bor ta i beaktning da de ska anvénda sig av

sociala medier.

Det finns dock &ven risker med denna typ av marknadsféring som foretag bor vara medvetna
om. En av dessa dr att om foretaget ej ar dppna och transparenta med sin information sa
upplever kunderna ej dem som trovérdiga. Det &r viktigt att foretagen &r aktiva i dialogen och
att informationen &r relevant/aktuell annars tréttnar kunderna. Internet tillater anvandarna att
fritt konsumera varumarkena och flyttar pa sa vis makten over varumarket fran foretaget till

anvandarna.

Aven om méanniskor 6verlag ar negativt installda till reklam upplevde vi att relativt ménga var
positiva till marknadsforing i sociala medier sa lange den ej kandes for patrangande.

Utmaningen blir for foretag att fa reklamen att ej kannas som reklam. Att finna en acceptabel
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balans hos anvandarna for vad foér reklam som &r ok och vad som upplevs som stérande och
krankande av ens privatliv. Samtidigt bor foretagen skapa en miljé som uppmuntrar till
samskapande av varde och som far besokare att vilja engagera sig genom att till exempel
lagga upp bilder och lankar. Konsumenten blir delaktig i hela processen och bidrar till bade
samskapande av vérde samtidigt som foretaget marknadsfors. Utmaningen for foretagen blir
att “behélla” kunderna p4 sidan och inte bara locka dit dem med gratiserbjudanden. For da
kommer kunderna att ga 6ver till konkurrenterna nar det kommer ett béattre erbjudande dér.

Da vi reflekterat 6ver vart val av metod har vi kommit fram till att uppsatsen kanske fatt en
annan infallsvinkel eller ytterligare djup om vi anvént oss av personliga djupintervjuer i stallet
for mejlintervjuer. Dock kanner vi att de svaren vi fatt av respondenterna varit sa pass
informativa att vi &nda kunnat dra relevanta slutsatser. Vart 6nskemal i borjan av uppsatsen
om att fa lagga ut enkéaten pa Felix Facebooksida hade om det kunnat genomforas varit en
intressant infallsvinkel. Detta eftersom vi da kanske fatt svar pa varfor anvandarna valt att

engagera sig i foretagets reklamkampan;.

5.1 Forslag till vidare forskning

| var intervju med Adam Reuterskiold stéallde vi frdgan om vad som blir nésta steg i
marknadsforingen. Han svarade da att nésta steg blir direktreklam som nar dig precis nar du
behdver den, som skickas till din mobil nér du till exempel narmar dig en kiosk och &r sugen
pa en glass. Det som kan vara intressant att forska vidare om ar hur denna reklamform
paverkar var integritet som manniskor. Nar har foretagen gatt éver gransen och vi borjar bli

forfoljda?
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Bilaga 1 — VVad ar Facebook & YouTube?

Facebook

“Facebook'’s mission is to give people the power to share and make the world more open and

connected”. (www.facebook.com, 2011 1)

Facebook &r varldens storsta socialt natverk som gar ut pa att mota vanner och andra
kontakter online. Det ar 6ppet for alla och dess design uppmuntrar till att utoka natverkandet.
(Nilsson 2011, s. 16) Pa Facebook kan anvandarna skicka meddelanden till varandra, gora
statusuppdateringar, ladda upp bilder, dela med sig av filmklipp, kommentera pa andras
bilder/filmer/statusuppdateringar, gilla olika sidor, spela spel och ga med i olika grupper.
Statusuppdatering innebdar att anvéndaren exempelvis vill beratta om vad han gor, vad han
tycker om, om nagot som hant och sa vidare. (www.facebook.com, 2011 2) Detta kan sedan

hans vanner kommentera pé och trycka pa den sé kallade “gilla-knappen” om det &r nagot de
tycker ar bra. Gilla-knappen ar ett relativt nytt fenomen pa Facebook som slagit igenom rejalt.
Anvéndarna kan gilla andras statusuppdateringar, lankar, foton, filmer och sa vidare. Numera
kan Facebooks gilla-knapp hittas pa manga andra sajter, exempelvis pa Aftonbladets hemsida.
Laser nagon en artikel pa Aftonbladet som den tycker verkar bra kan han eller hon trycka pa
gilla-knappen och delar darmed med sig av artikeln pa Facebook. Lanken skickas automatiskt
till personens ”logg” (dar anviandarens statusuppdateringar och andra saker anvandaren gjort
syns for allman beskadan) dar artikeln lagger sig som en lank som andra sedan kan ga in pa

eller bara gilla.

En sida och en grupp kan uppfattas som samma sak men ofta ar skillnaderna det att en grupp
skapas av en anvédndare, exempelvis kan gruppen heta Vi som élskar fotboll”.
Fotbollsspelare och de som bara gillar fotboll gar med i gruppen och kan diskutera saker som
ror just fotboll. En sida startas bland annat upp av foretag, musikgrupper/artister och olika
slags foreningar. Sidor kan anvindare “gilla” for att visa att man exempelvis tycker om den
musikgruppen eller gillar foretaget. En anvandare kan pa sa vis utoka sitt natverk genom att

bli van med de anvéandarna som finns i samma grupp eller pa samma sida och delar intressen.

Fran borjan var Facebook ett natverk for college-studenter i USA men har idag blivit ett
natverk for hela varldens befolkning. (Nilsson 2011, s. 16) Facebook startades 2004 av Mark


http://www.facebook.com/

Zuckerberg och sedan starten har Facebook gatt fran cirka 4000 till 6ver 500 miljoner aktiva
anvéandare. Mer an 50 % av anvandarna loggar in pa Facebook varje dag och den
genomsnittliga anvandaren har cirka 130 vanner. Varje manad delas mer &n 30 miljarder
innehall, det vill saga bilder, Internetlankar, blogguppdateringar och artiklar.
(www.facebook.com, 2011 3) Detta &r bara nagra exempel for att visa hur stort Facebook har

vuxit sedan starten 2004. Det har dven gjorts en film om hur Facebook bildades. Filmen blev

ett stort samtalsamne vérlden 6ver nar den slapptes 2010. (www.imdb.com)
YouTube

YouTube ar en webbsida dar miljoner med manniskor kan titta pa och dela med sig av
filmklipp. Det finns d&ven en kommentarfunktion dar méanniskor kan kommentera vad de
tycker om Kklippet de just sett. Ett klipp ar véldigt enkelt att dela med andra, det ar bara att
kopiera lanken som klippet finns pa och kopiera in denna lank pa andra sidor, exempelvis

Facebook.

Sidan grundades i februari 2005 och det forsta videoklippet lades upp i april samma ar. |
december 2005 hade YouTube en officiell lansering av webbsidan, da visades redan 8
miljoner klipp varje dag pa sidan. 2006 kdptes YouTube upp av Google och under aren som
foljde vaxte sig YouTube storre och storre. | slutet av 2008 éverfordes 15 timmar film till
YouTube varje minut. Fem ar senare, namligen i maj 2010 hade YouTube mer &n 2 miljarder

visningar om dagen. (www.youtube.com, 2011)
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Bilaga 2 - Enkat

1. Ar du:
Kvinna ]
Man ]

2. Vilket artionde ar du fodd?
(skriv exempelvis 40-tal om du ar fodd 1943)

-tal

3. Felix har pa senare tid haft en reklamkampanj for sin tomatketchup dar de anvander
sig av sociala medier. Har du sett nagot ur Felixs reklamkampanj — ketchup passar till

allt utom pannkakor - ndgon gang?

Ja [
Nej N
Vet inte ]

4. Om ja, har reklamen lockat dig att ga in pa nagon av Felix sidor/ grupper pa sociala

medier? (Facebook eller Youtube)

Ja 0
Nej ]
Vet inte L]

5. Tycker du att det ar bra att foretag numera ar aktiva pa sociala medier exempelvis

Facebook, Twitter och Youtube?

Ja []
Nej ]
Vet inte ]



6. Om ja, varfor?

7. Om nej, varfor?

8. Foljer du nagot foretag via Facebook?

Ja n
Nej n
Vet inte [

9. Om ja, varfor?

Informationskalla
Lattare att fa kontakt med foretaget
Maojligheten att ta del av foretagets produktnyheter

Genom att gd med i ett foretags Facebookgrupp visar

jag min lojalitet for/ stodjer foretaget
Annat

10. Om nej, varfor?




Bilaga 3 — Sammanstallning av enkatsvar

———Man [59]

1. Ar du:
Kvinna 115 66 %
Man 59 34 %

2. Vilket &rtionde ar du fodd?

Kwinna [115]

140 121
120
100
80
60
40 27

20 3 7 7 10
0————|—-.-.-. :

Ejifyllt 50-tal 60-tal 70-tal 80-tal 90-tal

3. Felix har pa senare tid haft en reklamkampanj for sin tomatketchup dar de anvander
sig av sociala medier. Har du sett nagot ur Felixs reklamkampanj — ketchup passar till
allt utom pannkakor - ndgon gang?

Ja 145 83 % —Nej[24]
Nej 24 14 % — Vet inte [5)
Vet inte 5 3%

Ja [145)—*

4. Om ja, har reklamen lockat dig att g in pa nagon av Felix sidor/ grupper pé sociala
medier? (Facebook eller Youtube)

Ja 8 5%
Nej 142 81 % Mol 1421 — Vet inte (8]
Vet inte 8 5 % o gy . g

5. Tycker du att det ar bra att foretag numera ar aktiva pa sociala medier exempelvis
Facebook, Twitter och Youtube?

Nej [17] ————

Ja 109 62 % —— Vet inte [48]
Nej 17 10 %
Vet inte 48 27 %

Ja [109]



6. Om ja, varfor?

Svaren finns tillgangliga vid énskemal.

7. Om nej, varfor?

Svaren finns tillgangliga vid énskemal.

8. Foljer du nagot foretag via Facebook? Nej [78] ————g

Ja 90 51 %

NeJ 78 45 % — Vet inte [5]
Vet inte 5 3%

9. Om ja, varfor?

Informationskélla 62 68 %
L attare att fa kontakt med foretaget 21 23 %
Mojligheten att ta del av foretagets produktnyheter 69 76 %
Genom att ga med i ett foretags Facebookgrupp

visar jag min lojalitet for/stodjer foretaget 42 46 %
Annat 3 3%

10. Om nej, varfor?

Svaren finns tillgangliga vid énskemal.



Bilaga 4 — Innehallsanalys

Februari-maj

Typ av inlagg fran Felix: Antal: Typ av inlagg fran besokare Antal:
Produktinformation/nyheter 5 Fragor om produkter/foretaget

Tavling 2 Fragor om mobilspel 5
Erbjudande 1 Kommentar pa produkter 1
Ketchup 2 Kommentar om Ketchup

Fragor 4 Tips

Videolankar 5 Videos 1
Léankar till info 2 Annat 2
Bilder 4

Annat 2

Summa inlagg: 27 Summa inlagg: 9

Under de forsta fyra manaderna skedde ingen storre aktivitet fran besokare. Inga fragor kom
om produkter och ingen kommenterade om ketchup. Kommunikationen sker till storsta del
mellan Felix och besokarna. Noterbart ar att Felix i borjan jobbar for att fa igang besokarna att
kommentera pa inldgg genom att de stiller diverse frigor som ”Vad blir det for lunch idag?”.
Den storsta aktiviteten fran besokare handlade om ett mobilspel som de kunde fa genom att
hitta en kod pa Felix produkter. De som skrev ville ha tag pa koden. Nagot som framkommer
vid studerandet av inldggen &r att det vid flera tillfallen & samma personer som kommenterar.
Inga inlagg fran besokare skapar nagon diskussion och under perioden fram tills
reklamkampanjen laggs ut pa hemsidan kommenterar inga besokare pa andra besékares
inlagg. Felix lade ute 4 bilder under perioden som bland annat innehdll gamla reklambilder.
De lade daven ut videolankar, till exempel till en tomatfestival i Spanien. Under de forsta fyra
manaderna kom det dven en del produktinformation fran Felix med nyheter och liknande.
Sammanlagt publicerades 27 inlagg fran Felix och 9 inlagg fran besokare.

Juni-september

Typ av inlagg fran Felix: Antal: Typ av inlagg fran besokare Antal:
Produktinformation/nyheter 2 Fragor om produkter/foretaget 10
Tavling 1 Fragor om mobilspel 1
Erbjudande Kommentar pa produkter 1
Ketchup Kommentar om Ketchup 79
Fragor Tips 4
Videolankar 11 Videolankar 5

Kommentar pa reklamkampanjen Allt blir

Lankar till info 10 godare med Felix Tomatketchup 16
Bilder 3 Bilder 3
Annat 3 Annat 13
Summa inlégg: 39 Summa inlégg: 132

Denna period ar i samband med och nagra manader efter det att reklamkampanjen Allt blir
godare med Felix Tomatketchup har TV-premiér, det vill sdga juni till september 2010. Direkt
efter det att reklamen haft TV-premiar marks en 6kad aktivitet fran besokare. Antalet inlagg
fran besokare under den forsta manaden efter premiaren okar till 58 stycken. Merparten av
dessa inlagg handlar om ketchup och den aktuella kampanjen. Vissa inldgg har en mer negativ
ton dar besokare ifragasatter om det verkligen gar att ha ketchup till allt. Det blir &ven den del
diskussioner kring huruvida Felix eller Heinz gor den godaste ketchupen. Felix besvarar alla




kommentarer om att Heinz skulle vara godare med att Heinz har lagre andel tomater och mer
socker i sin ketchup an vad Felix har. En av den stora skillnaden mellan aktiviteten innan
reklamens TV-premiar och efter ar att besokarna pa sidan nu engagerar sig i storre
utstrackning. Diskussioner besdkare emellan uppstar, ndgot som inte &gt rum innan. Ett
exempel pa detta dr “Folk som gillar ketchup ar folk som dr uppvuxna pa makaroner och
kottbullar och blodpudding. Lar er gilla riktig mat och sluta upp och &a mamma scan. tack
och hej”’(17 juni 2010). Detta inldgg fick fyra kommentarer dar besdkarna forsvarade
ketchupen. Besokarna borjar aven stalla fler fragor om foretaget Felix och deras produkter.
Felix svarar snabbt pa inlagg fran besokare, oftast inom ett dygn. Under den analyserade
perioden publicerar Felix 10 videolankar. Merparten av dessa ar lankar till reklamkampanjen
Allt blir godare med Felix Tomatketchup. Noterbart ar dven att flertalet besokare
kommenterar pa reklamen i sig, alltsa inte enbart pa produkten som reklamen handlar om.
Dock handlar merparten av inlaggen fran besokare om ketchup och vad ketchup faktiskt
passar till. Under juni till september publiceras 79 inlagg fran besokare om ketchup.
Sammanlagt publiceras 132 inlagg fran besokare, vilket ar en markant 6kning fran de forsta
manaderna, och 39 inlagg fran Felix.

Juni-september
Typ av inlagg fran Felix: Antal: Typ av inlagg fran besokare: Antal:
Produktinformation/nyheter 2 Fragor om produkter/foretaget 17
Tavling 2 Fragor om mobilspel
Erbjudande 15 Kommentar pa produkter 5
Ketchup Kommentar om Ketchup 13
Fragor Tips 1
Videolankar 9 Videolankar 1
i} - Kommentar pa reklamkampanjen Allt blir
Lankar till info: 1 godare med Igelix Tomatkert)chLJJp 3
Bilder: 3 Bilder: 5
Annat: 4 Annat 43
Summa inlégg: 36 Summa inl&gg: 88

Ytterligare ett par manader senare sker en forandring i aktiviteten. I november laggs en lank
till Einar Arvidssons remix av Allt blir godare med Felix Tomatketchup ut pa sidan. Denna
foljs i januari upp med en lank fran Felix till deras nya reklam dar de tackar Einar for
remixen. Dock handlar merparten av inlaggen fran sa val Felix som bes6karna om ett
erbjudande Felix lagger ut. Detta erbjudande innebar att Felix kl 12.30 pa vardagar delar ut
kuponger till deras produkt ForbeRaétt pa deras hemsida www.felix.se. Manga av inlaggen
fran besokare hamnar darfor har under kategorin Annat da de handlar om problem att fa tag i
kupongen eller fragor om erbjudandet. Andra inlagg som hamnat i kategorin Annat ar de dar
besokarna enbart skriver Hej! eller liknande. Inldggen om ketchup samt kommentarer pa
reklamkampanjen minskar i jamforelse med perioden juni- september. Dock skapar fyra
lankar till videoklipp som Felix publicerar pa sidan diskussion och engagemang. Pa filmerna
ater en person banan, mockarutor, vaniljglass och delikatoboll med ketchup. Inlaggen far
kommentarer fran saval besokare som Felix och skapar diskussioner kring huruvida det &r
okej att ha ketchup pa dessa livsmedel eller inte.

Under november till februari 6kar antalet fragor om foretaget och deras produkter ypperligare.
Aven kommentarer pa produkter 6kar fran tidigare perioder. Sammanlagt publiceras 88 inligg
fran besokare under perioden, en minskning med 44 inlagg fran foregaende period. Felix
publicerar 36 inlagg.




Bilaga 5 — Intervjufragor

Fragor till Lars-Erik Jonsson

Vi ar valdigt nyfikna pa hur er reklamkampanj for ketchup uppstod. Av vad vi forstatt var det
en tjej som startade en Facebookgrupp som hette ”Ketchup ar gott till allt utom pannkaka”.
Vems idé var det att anvéanda sig av detta i marknadsforingssyfte?

Var det er idé att anvdnda sociala medier i er reklamkampanj eller det kom som ett forslag
fran den reklambyra ni anlitar?

Vad har ni fatt for slags feedback efter att ha visat reklamen om Felix Tomatketchup?
Har reklamen fatt den effekt ni hoppades pa?

Fanns er Facebook-sida (FELIX) innan reklamkampanjen startade eller ingick den som en del
I kampanjen?

Om den fanns innan kampanjen drog igang, har sidan i sa fall blivit mer popular i och med
kampanjen?

Hur ser ni pa den framtida anvandningen av sociala medier i marknadsforingssyfte? Funderar
ni pa att anvanda er av andra sociala medier, exempelvis Twitter?

Vande ni er till ndgon sérskild malgrupp med er kampanj? Vilken?

Fragor till Adam Reuterskiold

Hur ser intresset fran foretag ut att anvanda sig av marknadsforing i sociala medier? Ar det en
uppatgaende eller nedatgaende trend?

Om trenden nu Okar, ar det foretagen som efterfragar det sjalva eller det &r ni som reklambyra
som tipsar om att det kan vara bra att exempelvis finnas pa Facebook och utnyttja det som
marknadsforingskanal?

Numera finns manga féretag pa Facebook. Ser ni nagra for- och nackdelar med just
anvandningen av Facebook? Vilka risker och mdojligheter finns?

Vad ser ni som nésta steg for marknadsforing i sociala medier? Kommer det att utvecklas mer
eller ni tror att denna marknadsféringskanal kan komma att bli mattad?

Vi skriver dven om co-creation, det vill sdga att kunden &r med och skapar innehall
tillsammans med foretag. Skulle ni sdga att sociala medier mojliggor samskapande mellan
foretag och kunder i marknadsforingen? Att kunder nu far en mer framtradande roll och &r
mer engagerade an forr?



Fragor till Jessica Bjurstrém

Marker ni av att nagon slags trend av att anvéanda sig av sociala medier, exempelvis Facebook
och YouTube, i sin marknadsféring vad galler reklamer?

Vad &r det som gor att en reklam fortjanar ett guldagg/silveragg? Har ni nagra sarskilda
kriterier ni letar efter?

Hur ser ni pa foretags anvandande av sociala medier i deras marknadsfaring? Tycker ni det ar
bra/daligt? Ser ni nagra for- och nackdelar med anvandningen av sociala medier? Vilka risker
och maojligheter finns?

Vad ser ni som nasta steg for marknadsforing i sociala medier? Kommer det att utvecklas mer
eller ni tror att denna marknadsféringskanal kan komma att bli mattad?

Vi skriver dven om co-creation, det vill sdga att kunden &r med och skapar innehall
tillsammans med foretag. Skulle ni sdga att sociala medier mojliggor samskapande mellan
foretag och kunder i marknadsforingen? Att kunder nu far en mer framtradande roll och &r
mer engagerade an forr?



