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Utvecklingen av internet har bade skapat nya trender hos foretagen
och konsumenterna, dir digital teknik pa senare ar har fétt en stor
betydelse 1 vardagen. Tidigare sags digital marknadsforing som ett
ungdomligt komplement till traditionell marknadsféring, men idag
har de flesta foretag insett att de maste ta digital marknadsforing pa
storsta allvar. Digitala medier kan se som en naturlig del utav
vardagen for manga, men fortfarande finns det en stor okunskap.

Syftet med var uppsats ar att utldsa hur digital marknadsforing ar
vardeskapande.

For att besvara vart syfte har vi valt att anvinda oss av en
kvalitativ ansats i form av fyra stycken personliga intervjuer med
personer som innehar nyckelroller och dagligen arbetar med digital
marknadsforing. Den insamlade informationen har i sin tur har
resulterat 1 studiens empiriska material och slutligen analyserats
med hjélp av valda teorier.

Digital Marknadsforing leder till vardeskapande effekter och for
att skapa ett hogt positivt upplevt varde sé kréavs det att foretagen
haller fast vid det dem star for, vagar ta risker som ligger i linje
med fOretagets strategi och de maste tdnka pa mer én bara
produkten — eftersom internet-konsumenterna har blivit allt mer
engagerade 1 en aktiv och tydlig dialog med tillverkare av
produkter och tjanster sa bor foretag alltid utgé ifran kunderna. Da
leder insatserna bade till ett positivt upplevt viarde for kunden samt
att de ger ett ekonomiskt vérde for foretaget.

Digital marknadsforing, vérde, vardeskapande, internet,
kommunikation.
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Abstract
Digital Marketing - a value-creating process.
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Ina Farag, Nick Hercberg och Nathalie Lameri
Lars Carlman

The development of the internet has both created new trends in
business and for consumers, and now days digital technology plays
an important role in our everyday life. Digital marketing has
previously been seen as a small complement to traditional
marketing, but today most companies have come to realize that
they have to take on digital marketing seriously. For many people
digital media can be seen as a natural part in our everyday life, but
there is still a lot of ignorance.

The purpose of our study is to gain knowledge about how digital
marketing is building value for the company.

To answer our purpose, we have chosen to use a qualitative
approach in the form of four interviews with persons who hold key
roles and daily work with digital marketing. The collected
information is in turn resulted in empirical study material and
finally analysed with selected theories.

Digital Marketing contributes value-creating effects and to be able
to create a high positive perceived value, the companies must stick
to what they stand for, take risks that are in line with the company
strategy. They also need to think about more than just their product
- because internet consumers have become increasingly engaged in
an active and transparent dialogue with producers of products and
services. Companies should therefore, in many cases use the
customers in the value creation process. In turn, this leads to a
positively perceived value for the customer while it gives an
economic value for the company.

Digital marketing, value, value creation, internet communications.
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Digitala kanaler

Miljoner ménniskor anvénder dagligen internet for att bland annat soka eller dela information
om produkter och tjénster, delta 1 politiska kampanjer, g med 1 olika musik och film klubbar,
granska och recensera produkter samt diskutera intressen. De samlas 1 alla typer av online
platser dar dagens teknik och verktyg medfor olika sétt for savil foretag som privat personer

att anvéanda sig av olika marknadsforingsatgarder, (Scott, 2011).

¢ Sociala ndtverk - Sociala nitverk eller sociala medier 4r mediet som Facebook, Twitter
och Linkedin, ddr anvdndarna kan integrera och dela information med varandra,
(Jonsson, 2011).

* Bloggar - En personlig hemsida skriven av ndgon som passionerad for ett
amne/omrade och &r ett sitt att dela denna passion med omvérlden och frimja ett
aktivt Community dér ldsare kan ge synpunkter pa forfattarens inldgg, (Jonsson,
2011).

* Video och foto delning - Sajter som YouTube, Flickr, Vimeo, Instagram, vilka
underléttar processen av att dela och kommentera bilder eller videoklipp, (Jonsson,
2011).

* Chatt-rum och forum - Métesplatser som verkat online, dir ménniskor kan tréffas och
diskutera olika frdgor och dmnen av intresse. En av den viktigaste funktionen r att
vem som helst kan starta en diskussionstrad, (Jonsson, 2011).

* Mobil applikationer - Mojliggor att individer kan anvénda sig av ovanstdende digitala
kanaler 1 princip oavsett var man dn befinner sig. GPS genererade lokaliseringstjanster
medfor dven att man kan identifiera exakt var varje anvdndare befinner sig, (Scott,

2011) & (Jonsson, 2011).



1. Inledning.

1 detta inledande kapitel ges en 6verskddlig bakgrund till uppsatsens uppkomst, ddr studiens

syfte och fragestdllning mynnas ut fran problemdiskussionen.

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har det gatt ett sus genom marknadsforingsvarlden - bade i Sverige och
internationellt att digital marknadsforing ar framtiden, (Jonsson, 2011).

Digital marknadsforing sdgs under en stor del av 2000-talets forsta decennium som ett
ungdomligt komplement till traditionell marknadsféring. En del foretag domde dven ut
internet som oseriost och huvuddelen av marknadsforingen satsades péa traditionella kanaler

som ansags sidkra som Tv-reklam och annonser i tidningar, (Jonsson, 2011).

Under decenniets andra hilft borjade dock trenden att vinda. Idag har de flesta foretag insett
att de maste ta digital marknadsforing pé storsta allvar. En del foretag investerar lika mycket
tid och arbete 1 digitala kampanjer som pé kopt reklamplats, medan andra ar mer forsiktiga
och fortfarande haller sig till TV och tidningsannonser. Det finns dock ett medvetande om att
digital ndrvaro dr en stor nddvandighet oavsett vad man vill marknadsfra och dven branschen
har insett att traditionell marknadsforing - att betala for reklamplats i media - &r langt ifrdn

lika effektivt som den tidigare har varit, vilket det finns flera orsaker till, (Jonsson, 2011).

En av orsakerna ar det 6kade informationsbruset. Konsumenter har allt fler Tv-kanaler,
tidningar, hemsidor, radiokanaler och andra medier att vélja mellan. Detta medfor att
reklambudskap lattare drunknar 1 bruset frdn andra reklambudskap. Klassisk
masskommunikation, att ett och samma budskap nér alla, blir alltsa svarare att genomfora i
praktiken, (Jénsson, 2011). Aven méjligheten att vilja bort reklam har dkat. Tidigare har
konsumenters enda sétt att vérja sig varit att byta kanal ndr Tv-programmen har reklampaus
eller genom att bldddra forbi annonsen 1 tidningen. I dagens medielandskap ar detta léttare.
Allt fler védljer att ldsa tidningen online och pa internet finns det exempelvis tekniska
mojligheter for att slippa reklam. Det finns dven en 6kad misstro, ménniskor tenderar att
misstro auktoriteter mer dn nagonsin. Det giller d&ven reklam, vars trovardighet ar extra 1ag,

(Jonsson, 2011).



Idag ar allt fler foretag duktigare pa att utnyttja sociala medier och andra digitala kanaler for
att 6ka dialogen med sina kunder och stérka sina varumérken. Att ha en Facebook sida dr idag
exempelvis nastan lika naturligt som att ha en egen hemsida. Johan Wetterqvist, grundare av

PR-byréan Spotlight PR uttalar sig pa foljande sitt i en artikel om digital marknadsforing:

”Da allt fler foretag séker mer uthdlliga konkurrensfordelar, vilket dr ett resultat av den
okade globaliseringen samt att foretagen idag i stor utstrdckning har tillgang till samma eller
liknade teknologi, vilket medfor att produkter dr allt mer lika varandra, vilket dven uppfattas
av konsumenterna, och de visar ddrfor mindre mdrkeslojalitet. Istdllet soker de efter virden
som dr pris och kvalitet. Ddrfor dr det ett naturligt steg att borja integrera digitala kanaler i

affdrsutvecklingen” (http://www.dagensmedia.se)

Ett exempel pa detta dr Starbucks, som ir ett foretag som lyckats val med sitt "My Starbucks
Idea” koncept ddr man later kunderna bidra med sina idéer om hur man kan utveckla sitt
erbjudande. Sedan far kunderna se varandras idéer, rosta fram de bista idéerna, och man fér

aven folja vilka idéer som blir till verklighet, (http://www.starbucks.com).

I takt med att fler foretag mer och mer sldpper in konsumenterna i vardeskapande aktiviteter
och later dessa vara med och skapa vérde har lett till att kommunikationen har blivit mer
personlig, vilket i sin tur har medfort att foretagen idag kan na sina konsumenter mer direkt,
(Kotler & Keller, 2010). Pa sa sitt har &ven konsumenterna fatt mer makt. Kopare kan
exempelvis idag genom bara pa nagra klick pé internet ta del av asikter och jamfora
produkter, samtidigt som de kan vara med och forma eller skapa egna produkter utifran redan

existerande.

Samtidigt som digital marknadsforing bara blir storre och storre, gjorde och publicerade IBM

(www.ibm.com) under 2011 en studie dir det framkom att nordiska marknadschefer Gverlag

har svarigheter att folja med 1 den digitala utvecklingen och dérmed riskerar att halka efter
sina globala marknadschefskollegor. De nordiska marknadscheferna kidnde sig bland annat
oforberedda pa hur de ska hantera sociala medier och det standigt 6kande informationsflodet,
vilket 1 sin tur gor att besluten forsvéras och extern expertishjélp anlitas.

De nordiska marknadscheferna kénner sig mindre forberedda @n vad marknadschefer pa
global nivd gor inom flera omriden, bland annat hur de ska:

*  Kunna dra nytta av sociala medier. Pa global niva svarar 68 % av marknadscheferna



att de kénner sig oforberedda inom detta omrade medan siffran pa nordisk niva éar hela
88 %.

* Midta resultaten av sina marknadsinvesteringar. Av de nordiska marknadscheferna
uppger 75 % att de ar daligt rustade for detta, 1 jamforelse med 56 % pa global niva.

* Hantera informationsexplosionen. 88 % av de nordiska marknadscheferna séger sig
inte ha formaga eller kompetens att hantera mangden information idag, motsvarande

siffra pd global niva ar 71 %.

“Nordiska marknadschefer mdste forstd att det blir allt viktigare att ldra kdnna och
interagera mer med sina kunder, att utnyttja savdl den omfattande informationen som finns
tillgéinglig idag som det stora utbud av nya kanaler och mobila enheter”, sdger Charlotta
Wark fran IBM. Det ér viktigt att nordiska marknadschefer dr med pd denna resa, annars
riskerar badde de och deras foretag att hamna pa efterkélken i1 den globala konkurrensen.

(www.ibm.com)

1.2 Problemdiskussion

Den dramatiska utvecklingen inom digitala medier 1 samband med uppkomsten av internet har
skapat nya trender hos foretagen och hos konsumenterna. Anvindning av internet har 6kat
stort under de senaste aren och det har visat sig att individer idag surfar pé internet oftare dn

vad de ser pa tv, (Internetbarometern, 2010).

Digitala medier kan ses som en naturlig del utav vardagen for méanga men fortfarande finns
det en stor okunskap. Det digitala blir allt mer tillgéngliga i vardagen samt bekvamt att
anvédnda for den moderna konsumenten. Digitala medier ger konsumenterna mojlighet att
interagera med fOretag pa ett helt annat sétt én tidigare, d& de bland annat har mdjlighet att

bidra och ge mer ingdende information.

Den teknologiska utvecklingen 1 konstellation med vdxande varldsomfattande konkurrens gor
att det blir besvérligare for foretag att differentiera sig pd marknaden, samt for konsumenterna
att ge riatt omdome for varierande erbjudanden. Kommunikationen star fortfarande i fokus,
fast dess formedling har reformerats pé ett genomgripande sitt. Konsumenten kan idag i
storre grad kontrollera vad hon vill konsumera, vilket sétter press och driver foretagen till att

hitta effektivare sitt att nd ut med diverse budskap. Det ar viktigt for framgangsrika foretag att



overfora koncisa, principfasta och relevanta budskap till sina kunder for att tydligt framtrdda i
den stora informationsméngden. Varumarken har upptéackt hur marknadsforing digitalt kan
stodja varje aspekt av kundens kdpprocess fran ett tidigt stadie av 6kad medvetenhet om
varumadrket till sjidlva forsaljningen och efter kopbeteendet. Nar konsumenter nufortiden
funderar pa att kopa en produkt eller tjénst brukar de oftast forst s6ka information pa internet,
for att sedan fatta ett beslut om varuméirken. Foretag som forstar konsumenternas beteenden
kan ocksé utveckla relationer direkt med konsumenterna via webben, (Kotler & Armstrong,

2010).

Den nya sociala och digitala tekniken mojliggdr for konsumenter att 1 manga fall lagga till,
redigera och tagga innehall av olika slag om foretag eller produkter och @ven att sortera och
dela diverse information med allmidnheten. Samtidigt som internet medfor att
kommunikationen med mélgrupperna blir effektivare, som att kunderbjudanden blir mer
personliga, blir &ven kunderna mer involverade i utformningen av varumaérket.

Allt fler foretag blir allt duktigare pa att utnyttja digitala medier for att 6ka dialogen med sina
kunder och att stirka sina varumérken. Men problematiken dr om foretags digitala 6ppenhet
forstirker eller forsvagar varumaérket. Vikten av att skapa kunddrivna féretag har lange varit
aktuellt, men bygger det varde rent varuméarkesmassigt att lata kunder ta en storre del av

affarsutvecklingen?

1.2.1 Vad éar virdeskapande?

Begreppet virde kan i ménga fall ses som véldigt komplext och forskningen inom axiologin
har konstaterat att allt varde ar relativt. Detta tolkas och betraktas som en grundliggande
sanning om vardebegreppet. Virde beddms 1 forhallande till dgaren av ett ting eller ett
attribut, mottagaren eller givaren av en tjadnst, eller leverantéren av en resurs, (A, Ravald,
2008). Kunderna konsumerar det som ger storst véirde, da de &r ute efter att maximera vardet
vid deras inkdp inom grénsen av kunskap, tillgédnglighet och inkomst. Kunder skapar
forvantningar av virde och agerar direfter, de jaimfor vardet de far med vérdet de forvéntar
sig och detta paverkar deras tillfredstéllelse av kopet samt om de kommer att handla igen,

(Kotler & Armstrong, 2010).

Virde ar basen for all marknadsforingsaktivitet, kundens upplevda vérde av en produkt eller
tjénst bidrar till att skapa ett 6kat stod och lojalitet for foretagen, (Z, Yang, R.T, Peterson,

2004). Vidare tolkas virde som en kombination av olika begrepp, fran kundens kinnedom till



beslutprocess och preferenser. Vardeskapandet uppstar i interaktionen mellan kund och
produkt och dven mellan kund och kund, det &r alltsa relativt. Virde borde saledes betraktas
ur ett holistiskt perspektiv ddr man svarligen kan identifiera och isolera enskilda faktorers

betydelse, (A, Ravald, 2008).

Internet dr en kanal som ger mojligheter for foretagen att forutom att 6ka sin affarsverksamhet
och @ven 0ka det upplevda virdet av deras erbjudanden. Det upplevda vérdet paverkar
kundnojdheten som slutligen dven paverkar aterkopsfrekvensen och kundlojaliteten.
Virdedkande tjanster kan implementeras 1 varje fas av kundens kdpprocess genom digital

marknadsforing, (N.M, Levenburg, 2005).

1.3 Problemformulering
Digitala medier 6kar synligheten f6r varumérken och det &r latt att méta vérdet 1 siffror, men
hur paverkas egentligen foretagets upplevda viarde? Genom att beskriva detta hoppas vi kunna

pavisa mojliga viardeskapande effekter (positiva/negativa) som digital marknadsforing bidrar

till.

1.4 Avgrinsning

Eftersom internet &r i stindig fordndring har vi valt att inte ga ner pa detaljniva om specifika
digitala kanaler eller sidor. Eftersom detta &r ett relativt nytt fenomen &r istéillet var ambition

att formedla en bild av hur virdet paverkas av digitalmarknadsforing 1 allménhet.

Vi kommer att behandla olika foretag som sysslar med digital marknadsféring som
kiarnverksamhet. Genom att belysa foretag som strategiskt anvénder sig av digital
marknadsforing dmnar vi att forsta hur digital marknadsforing kan anvdndas som ett

vardeskapande verktyg.

1.5 Syfte

Syftet med vdr uppsats dr att utldsa hur digital marknadsforing dr virdeskapande.
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2. Metod

1 detta kapitel presenteras, redogdrs och diskuteras vilket angreppssdtt och tillvigagangssditt
som ligger till grund for uppsatsens genomforande. Vidare diskuteras dven overviganden och

for- och nackdelar kring vald metodik samt en diskussion om informationens trovdrdighet.

2.1 Val av forskningsstrategi

Kvalitativ metodteori ar inriktad pa tolkning och forstaelse och den har den hermeneutiska
vetenskapsteorin som grund d& den handlar om hur man nar fram till forstaelse for hur
manniskor upplever sig sjdlva och sin situation.(Lundahl & Skarvad, 1999) Till skillnad fran
positivism har hermeneutiken ett humanistiskt synsétt dir tolkning av det material man fér
fram har en central roll, dédr kénslor och personliga virderingar far inverka. (Bryman & Bell,
2005) I vart fall &r vi intresserade av en forstaelse av digital marknadsforing ur ett rent
varumérkesbyggande perspektiv, snarare som en process. Vi dr inte intresserade av virde som
en ren séljaktivitet som exempelvis skulle kunna g att verifiera med métningar. Om fallet
skulle vara siddant, skulle positivismen vara att foredra framfor hermeneutiken eftersom den
har en naturvetenskaplig inriktning déar allt ska ga att verifiera med métningar eller liknande,

(Bryman & Bell, 2005).

Den kvantitativa forskningsmetoden grundar sig ofta i ett frageformulér dér alla svar ges via
givna svars alternativ medan den kvalitativa metoden tillimpas genom ett 6ppet samtal om ett
amne mellan respondenten och undersdkaren, (Jacobsen, 2002). En skillnad mellan
kvantitativ och kvalitativ forskning &r siffror kontra ord, vilket innebér att man vid kvantitativ
forskning ofta tilldmpar siffermassiga mdtmetoder, som i sin tur ska kunna generaliseras till
en relevant population. Den kvalitativa undersokningsmetoden fokuserar istéillet pé att f4

forstaelse for beteenden, varderingar och ésikter, (Bryman & Bell, 2005).

Den vanligaste metoden utgdrs vanligen av intervjuer, vilken anses vara en bra metod nir man
ska undersoka relativt fa intervjupersoner, (Backman, 2008). Detta &r ndgot som vi har valt att
anvédnda oss av 1 denna studie, eftersom vi dr intresserade av att bringa klarhet 1 hur de utvalda
foretagen jobbar med digital marknadsforing for att skapa mer forstaelse i vad som ligger i ett

fenomen som virde och virdeskapande.
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2.2 Datainsamlingsmetod

For att kunna utreda vért &ndamal har vi valt att anvidnda oss av en kvalitativ
undersokningsmetodik, som har sin styrka i att visa en totalsituation, (Holm & Solvang,
1997). Som vi tidigare ndmnt i rapportens syfte sa dr det total situationen vi vill férmedla. Vi
vill skapa en allmén bild av hur varumérkes vérde paverkas av digitalmarknadsforing utifrén
generella hindelser. Vi kommer ddrmed inte att gé in pd detaljniva om just en specifik

marknadsforings kanal.

Just termen “’kvalitativ intervju” anvinds ofta for att beskriva de slags intervjuer som
forekommer 1 samband med kvalitativ forskning. Sddana intervjuer tenderar att vara mindre
strukturerade &n surveyintervjuer diar malet &r att utfrdgningen av intervjupersonerna ska vara
standardiserade, s att skillnaderna mellan de olika intervjuerna som ingér i undersokningen

ska bli s& sma som mgjligt, (Bryman & Bell, 2002) .

2.2.1 Val av intervju

Néar man skiljer pa olika typer av intervjuer sa kan man titta pa den utifrdn graden av
standardisering, alltsa standardiserade eller icke-standardiserade intervjuer. Vid intervjuer
med hog grad av standardisering s dr ordningsfoljden mellan fragorna bestimd i forhand och
vid icke-standardiserade intervjuer viljer man frageformuleringar och fragornas ordningsfoljd
mer fritt, (Lundahl & Skirvad, 1999). Till denna rapport har ostandardiserade fragor varit att
foredra eftersom vi vill undersdka personers personliga beddmning av en situation och deras

forestillningar.

Valet av intervju har fatt formen av att vara semistandardiserade (Lundahl & Skérvad, 1999)
da vi péd forhand har bestimt ett antal fragor som vi har stillt till alla intervjupersoner.
Foljdfragor har ocksa stillts till intervjupersonerna beroende pa hur den enskilda personen
svarade vilket innebér att de kunde fa fragor som endast riktade sig till dem. Istdllet for att
huvudsakligen anvidnda oss av informationssokande fragor har vi i vara intervjuer anvant oss
av dialogutvecklande fragor dir vara intervjupersoner har stimulerats till att utveckla sina
egna fragor och tankar, (Lundahl & Skérvad, 1999). Ett appendix finns med i slutet av

uppsatsen dér intervjuguiden med alla intervjufragor finns med.
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2.2.2 Intervjupersoner

For insamling av data har vi valt att intervjua personer som innehar nyckelroller pa foretag
som arbetar med digital marknadsforing som sin kdrnverksamhet. Har nedan kommer en kort
forklaring av intervjupersonerna och vilket foretag som han eller hon arbetar pa. I uppsatsens

empiri del gors en genomgripande forklaring av vara intervjuobjekt.

Resultify ar ett Malmo baserat foretag vars kidrnverksamhet ar just digital marknadsforing. Vi
intervjuade fOretagets strateg och partner Liselott Lading som forklara att deras fokus till kund

alltid &r digital 16nsamhet.

Prime ar en kommunikationsbyra som erbjuder kunder fyra sorters tjanster, analys och
trender, corporate communications, marketing communications samt public affairs och
krishantering. Deras fokus r att uppna affarsresultat och verksamhetsetfekter for sina
uppdragsgivare genom passion, innovationskraft och forandringsformaga. Vi intervjuade
foretagets Art Director och PR-kreator Ebba Hultengren som forklara att Prime insag tidigt

virdet av digital marknadsforing.

Spinn ar en marketing-byrd som brinner for att driva forséljning, bade pa kort och lang sikt.
Deras vassaste verktyg dr kreativ kommunikation i de kanaler som bést fungerar for att

uppna deras kunders mal. Vi intervjuade foretagets projektledare och kundansvariga Jonas
Bengtson som forklara att Spinn fokuserar pa att 6ka deras kunders forsidljning samt att bygga

deras varumarke.

Scream ér en mediebyra som vill tinka ett steg langre, vaga séga ifran, ha battre idéer och
utmana gamla sanningar. De vill helt enkelt ge kunderna mer. De tycker att det saknas
alternativ for annonsorer som dr utmanare. FOr utmanare som inte ar storst eller har mest
pengar i fickan borde ocksa fa arbeta med erfarna radgivare. Vi intervjuade foretagets Digitala
mediaplanerare Nils-Petter Wieslander som forklara att Scream alltid jobbar med deras

kunders digitala nérvaro.

2.3 Urval av respondenter

Vi utgatt ifran ett bekvamlighetsurval for val av intervjupersoner, vilket innebér att vi sjilva
valt ut ett begrinsat antal personer inom branschen som vi av olika anledningar uppfattade ha
hog kunskap inom dgmnet, Bryman & Bell (2002). I vart urval av intervjupersoner har vi utgatt

efter var egen uppfattning vi fatt genom egen kunskap samt intryck vi fatt fran media och
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omgivning. Vi dr medvetna om att det mojligtvis finns ménga andra foretag i branschen som
vi hade kunnat insamla data fran, men pa grund av uppsatsens omféng har vi varit tvungna att
begrénsa oss.

Lundahl & Skérvad (1999) diskuterar bland annat betydelsen av valet av intervjuperson. Da
det lag i1 vart intresse att fa sd utforlig och relevant information som mgjligt, ville vi komma i
kontakt med personer som antas inneha hog kunskap, och dirmed erhilla sa utforlig och

relevant information som majligt.

Informationen som vi har fatt fran intervjuerna har varit till stor hjalp for studiens innehall. Vi
stéller dock oss kritiska till att de valda intervjupersonerna enbart innehar expert roller inom
just digitalmarknadsforing och representerar foretag som direkt arbetar med just detta omréade.
Vi menar och dr medvetna om att vara intervjupersoner pa ett medvetet sitt vill formedla en

sd positiv bild av organisationen som mgjligt, vilket vi har valt att beakta i1 var studie.

2.4 Kallkritik

Under vara informationssokningar har kéllorna granskats kritiskt. Vid anvéndning av kéllor
som har erhéllits frdn vetenskapliga artiklar och frén hemsidor har vi varit medvetna om att
innehéllet dr subjektiv och inte alltid &r palitligt. Det har darfor viktigt for oss att se var den
ursprungliga kéllan kommer ifran, och vi har tagit hénsyn till detta vid anvindning av
information. Litteratur vi har anvént oss av dr auktoritér och dr skriven av forfattare som har
specialiserat sig inom det omrade och vi anser att dessa kéllor ar palitliga. Vi inser dock att
det finns personliga tankar och funderingar uttryckta i kurslitteraturen, samt att det finns fler

perspektiv att se pa &mnet pa dn vad som aterges i de bocker vi anvéint oss av.

2.5 Trovardighet

Vi anser att trovardigheten i var rapport dr hog eftersom vi anvédnde oss av intervjuer med
utvalda personer, vilka har stor kunskap inom det valda &mnesomradet. Vi har baserat var
uppsats pa endast fyra intervjuer och eftersom vi endast har velat komma 1 kontakt med
experter har det inte varit helt létt att f4 kontakt med dessa. Vi anser dock att de utvalda fyra
intervjupersonerna har gett en unik inblick pd grund av deras expertis inom omradet och att de
dagligen dr insatta i vart amnesomrade. Vi kan dock inte pavisa att alla svar vi har fatt fran

intervjupersonerna dr allmént gillande for hela branschen. Det empiriska materialet bor alltsa
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inte generaliseras till att gilla for en bredare population, men det har hjilpt oss att f4 en viss

forstaelse for omradet.

Nar vi genomforde véra intervjuer var vi tva stycken, dér en av oss stillde fragor till
intervjupersonerna, medan den andra av oss en antecknade och spelade in hela intervjun. Pa
sa satt forsdkrade vi att inte g miste om nagon information i och med att vart empiriska
material har hog relevans for véar problemformulering och vart syfte, anser vi att

trovirdigheten 1 undersdkningarna ar hog.
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3. Teori

Hdr presenteras studiens valda teorier. Dessa teorier avser att belysa vdrt perspektiv och var
frdgestdllning kring digital marknadsforing. De valda teorierna sammankopplar vart syfte

och var problemformulering med var empiri.

3.1 Viardeskapande

Ur ett marknadsperspektiv dr virde definierat som det viarde som hirleds av kunden frén att
dga och anvinda produkten. Det tillskriva virdet av en produkt ar ett resultat av en dynamisk
mainsklig resonemangsprocess som hérleds fran en subjektiv tolkning. Alltsa gapet mellan
kundens uppfattning om produktens kvalitet, och de kostnader som uppstér fran att kunden
koper och anvédnder produkten, (Steinhardt, 2010). Det mest grundldggande uttrycket for
virde ér, vérde ér lika med fordelar minus kostnader, dér fordelarna ar produktegenskaper
som ar onskvérda for kunden, och kostnaderna ér de aggregerade kostnader som kunden far
fran att kopa och anvinda produkten, (Steinhardt, 2010). Varumérkets varde representerar
nuvirde av forutsdgbara framtida vinster som genereras av varuméirket. Varumaérket raknas

som ett slags kapital, en tillgdng som forvéntas att skapa varde, (Arvidsson, 2005).

Vidare beskrivs virde som tva olika typer av vérde, det upplevda vérdet och verkligt vardet.
* Detupplevda virdet dr en ogrundad uppskattning av virde som kunden far eller skulle
kunna fa fran att 4ga och anvianda produkten, (Steinhardt, 2010).
* Det faktiska virdet dr uppmaitt och validerat vért att kunden eller liknande kunder

faktiskt far fran att 4ga och anvinda produkten, (Steinhardt, 2010).

Tidigare var den traditionella uppfattningen att den vardeskapande processen intraffade inne
mellan foretagets stingda dorrar. Foretagen kommunicerade sedan ut detta vérde till

konsumenterna och de var inte delaktiga i processen, (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Dagens digitala marknadsforingsstrategier medfor att kunden istéillet kan sittas rakt in 1 sjélva
vardeprocessen. Tidigare var alltsd kunden endast den tédnkta koparen, men nu kan istillet
kunden std som medskapare av virdet, (Zwick, Bonsu & Darmody, 2008). Efter att kunden
har gjort sitt kop méste hon fortfarande gora en rad aktiviteter innan marknadserbjudandet kan
ge sitt varde. I detta sammanhang dr konsumenten en samarbetspartner som tillsammans

skapar virde med varumérket. Denna typ av verksamhet dr inte bara medskapande utan
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skapar dven engagerande kunder blir aktiva deltagare 1 organisationens arbete, (Humpreys &
Grayson, 2008). Det yttersta marknadsforingsmalet for vérdet ar att uppna battre upplevda
viarden som skapar ett tillstdnd dédr kunderna uppfattar produkten som mer positiv an

konkurrenternas, (Steinhardt, 2010).

Cova & Dalli (2009) upplyser bland annat om hur gor-det-sjdlv och sélj-det-sjdlv satsningar
blir mer sofistikerade. Nar konsumenterna deltar 1 "produktion" av tjinsten som de vill kopa,
Okar virdet av produkten eller tjdnsten. Pa lang sikt medfor det att konsumenten blir mer lojal
till varumérket och 6kar sin vilja till att kopa. Ju mer positiva interaktioner det finns mellan
kunder desto storre blir det upplevda virdet av produkten eller tjdnsten utryckt i word-to-

mouth, (Cova & Dalli, 2009).

Négra av de mest synliga exempel av medskapande aterfinns i ndgon av de snabbt forokande
anvandargenererade webbplatserna som YouTube, Facebook, MySpace, Flickr och Second
Life. Ekonomiskt vardeskapande i varje steg bygger nastan uteslutande pa formagan att 1ata
kunden gora arbetet, ddirmed utrotar man effektivt avstdndet mellan produktion och
konsumtion, (Zwick, Bonsu & Darmody, 2008). Kundernas involvering fordndrar dynamiken
pa marknaden. Marknaden har blivit ett forum dér konsumenter spelar en aktiv roll i att skapa
och konkurrera om vérdet. Det utmérkande draget hos denna nya marknadsplats ar att

konsumenterna blir en ny kompetens killa for foretaget, (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Konsumenterna utsétter nu varumairkets virdeskapande process for granskning, analys och
utvirdering. Konsumenter och konsumentkommunikation och dialog ger konsumenterna en
alternativ kélla till information och perspektiv. De ar inte helt beroende av kommunikationen
fran foretaget ldngre. Konsumenterna kan vilja de foretag de vill ha en relation med baserat
pa deras egna uppfattningar om hur vérdet ska skapas for dem, (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Vi gar alltsd mot en véarld dér virdet &r resultatet av en implicit forhandling mellan den

enskilda konsumenten och foretaget, (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

3.1.1 Varumirke som virdeskapare

Att starka varumérken kan vara ett foretags mest virdefulla tillgang betraktas idag som en
sjilvklarhet. Vérldens kanske starkaste varumérke, Coca-Cola, vérderas till idag cirka 700
miljarder kronor och detta motsvarar 60 procent av foretagets borsvirde, (Melin &

Hamrefors, 2008). Detta exempel illustrerar hur kompetent och konsekvent
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varumarkesuppbyggnad kan bidra till att skapa ett ekonomiskt vérde for foretag. Manga
foretag anser att framgangsrik varumérkesuppbyggnad tar sin utgangspunkt i den egna
organisationen. Férmagan att utveckla starka varumirken betraktas dérfor 1 allt storre
utstrickning som en kdrnkompetens, (Melin & Hamrefors, 2008). Om varumaérket inte
genererar virde kommer det s sméningom att vara sarbart for konkurrenterna. Vardets
ingripande innehaller en dversikts indikator pa varumarkes framgang, darfor maste man se till

att varumarket framhéver vérdet pa ritt sitt, (Aaker, 1996).

De digitala kommunikationerna i virlden har gjort att transparensen pa marknaden har okat.
Information om produkter och priser flodar med blixtens hastighet och minsta forandring som
ar viktig for kunderna blir dirmed snabbt ként, (Fredlund et. Al, 2006). Trots all
uppméirksamhet som under senare ar riktats mot varumarken, finns det givetvis inget
egenvirde for foretagen att utveckla varumérken. Leder denna anstrangning inte till 6kad
lonsamhet for foretagen, bor den ifrdgasittas, (Melin & Hamrefors, 2008). Den 6vergripande
malséttningen vid all varumirkesuppbyggnad é&r att attrahera en bred bas av mérkeslojala
kunder. For att lyckas utveckla mérkeslojalitet ar det viktigt att kunna erbjuda produkter med
ett unikt och relevant mervirde som pa bista sitt tillfredsstiller kundens behov och 6nskemal.
Att forstd mekanismerna bakom denna vérdeskapande forméga ér ofta nyckeln till

framgangsrik varumérkesuppbyggnad, (Melin & Hamrefors, 2008).

3.2 Digital marknadskommunikation

En av de viktigaste saker att komma ihdg vid digitala strategier, &r att digital marknadsforing
egentligen inte alls om enbart handlar om teknik, det handla &ven om ménniskor. I den
meningen liknar digital marknadsfoéring den traditionella marknadsforingen, (De Pelsmacker,
Geuens & Van Den Bergh, 2010). Det handlar om ménniskor som 1 grund och botten
kommunicerar med varandra for att bygga relationer och slutligen driva forsiljning darfor ér

marknadskommunikationen valdigt viktig.

Naér ett varumaérke har valt en position, maste foretaget vidta kraftfulla atgirder for att leverera

och kommunicera 6nskad position till konsumenter, (Kotler & Armstrong, 2010).

En grundldaggande forutsittning for att lyckas tranga igenom det digitala informationsbruset ar

att marknadskommunikationen ér tydlig och sirskiljande. Det dr darfor angeldget att utveckla
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en unik kommunikativ identitet som kan formedla ett mervérde pé ett enhetligt sitt, (Melin &

Hamrefors, 2008).

Vidare definieras digital marknadskommunikation som kommunikationen och samspelet
mellan ett foretag eller varumérke och dess kunder som anvénder sig av digitala kanaler och
informationsteknik, (Merisavo, 2008). Internet-konsumenterna har blivit allt mer engagerade 1
en aktiv och tydlig dialog med tillverkare av produkter och tjénster, dialogen &r 1 vissa fall sa
djup att den inte ldngre kontrolleras av foretagen. Enskilda konsumenter kan hantera och ldra
sig om foretag antingen pa egen hand eller genom kollektiv kunskap frén andra kunder. Néar
det alltsa kommer till digital marknadskommunikationen sa har konsumenterna flyttat ut ur
publiken och stillt sig pa scenen, (Prahalad & Ramaswamy, 2000). P4 den nya digitala
marknaden, utvecklas foretags positionering tillsammans med konsumenter genom deras

kollektiva och personliga erfarenheter, (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Pa den digitala marknadsplatsen maste foretagen inse att kommunikationen med deras kunder
ar en dialog mellan jamlikar. Foretag kommer att behova hitta sétt att bearbeta vad de lar sig
fran kunder sé att de kan fora dialogen framat och halla konsumentens intressen. Ett tydligt
exempel 4&r Amazon.com som dr vérldens storsta nitbutik. Varje gdng en kund ansluter till
foretagets hemsida, ger on-line bokhandlaren rekommendationer som inte bara bygger pa
kundens tidigare inkdp, utan dven pa inkSp av andra personer som har kopt liknande bocker,
(Prahalad & Ramaswamy, 2000) Digital marknadsforing anvander alltsé internet och
informationsteknik for att utvidga och forbattra traditionella marknadsféringsmetoder
funktioner. Forutom att 6ka forsdljningen kan digital marknadsforing kommunikation

anviandas for att 6ka kundlojaliteten pa lang sikt, (Merisavo, 2008).

3.3 Fel i digital marknadsforing

Ett av de vanligaste felen som foretag gor pa nitet ar att de satsar pa kampanjer som inte ar i
linje med varumérket. Den amerikanska journalisten Bill Wasik har studerat detta fenomen
vid sidan av branschen pa ett kritiskt sétt och beskriver bland annat hur branschen har drivits
av en overtro pa den digitala marknadsforingens genomslagskraft och menar att foretag till
varje pris forsoker omvandla sina malgruppers privata konversationer till reklampelare. Han
hévdar att steget frdn 1900-talets aktiva marknadsforing med inhamrande reklambudskap till

nutidens vilja att skapa "naturliga" relationer till konsumenterna, att deras lojalitet ska sprida
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reklambudskapet viralt, har gatt for snabbt, (Jonsson, 2011).

Sjélvklart inser Wasik att digital marknadsforing &r framtiden, men han menar ocksa att det
maste ske med mer forsiktighet och eftertanke. Mycket av dagens digitala marknadsforing
forutsatter att kunden dlskar foretaget s& mycket att hon inte bara vill kopa deras produkt eller
identifiera sig med deras varumérke. Kunden ska dven kdnna att hon dven vill spendera tid
och energi pa att sprida positiva ord om varumérket till sin omgivning, precis som en obetald

varumérkesmissiondr, (Jonsson, 2011).

Jonsson (2011) menar att &ven om Wasiks resonemang kan bemotas med skepsis, genom att
rakna upp manga lyckade digitala marknadsforingskampanjer, sa sitter han dock fingret pa ett
problem som har fatt lite mer uppmérksambhet.

Den digitala marknadsféringen befinner sig fortfarande i en ung alder och det finns en risk
med de individer som arbetar med det, att de tenderar att bli sd entusiastiska att det l4tt kan
ignorerar fallgropar de omges av. Det finns ett "nyhetsbehag"-ett tdinkande och en dvertro pa
att konsumenterna &r intresserade av just allt de blir servade. Det géller framst livsstils
varumérken som jobbar for att konsumenterna ska identifiera sig med sjdlva varumérket och

lata de bli en del av deras sitt att leva, (Jonsson, 2011).

Jonsson (2011) anser dven att hypen kring digital marknadsforing tenderat till att flera har
forsokt forvandla sina varumarken till en form av livsstilsvarumirken, genom att forsoka
transformera ett varumirke som tidigare uppfattats som seriost, sterilt och lite trakigt till
istdllet bli mer haftigare, for att i sin tur locka en ung och medveten mélgrupp. Drivkraften ar
den stressiga radslan for att halka efter: ”vi borde gora ndgonting pa Internet, annars kanske
varumadrket tappar fortroende hos yngre”. Detta kan ibland falla platt och f6r konsumenterna
kan det kdnnas genomskinligt och jamforas med den medelilders man som glider in pa festen
1 en ungdomlig tréja och basebollkeps som Jonson (2011) menar dr marknadsforingens
motsvarighet till den klassiska manliga 40-arskrisen. For att jamfora den sa kallade 40-
arskrisen med ett exempel 1 verkligheten anviander sig Jonsson (2011) sig av banken Nordea
och skivbolaget Universal Musics ungdomssatsning. Tjansten heter Check-in Music och blev
en del i Nordeas koncept Check-In. Kostnaden for musiken var tjugofem kronor per ménad
och dé fans mojligheten att bade streama och ladda ner musik. Med check-in kan Nordeas
kunder fritt lyssna pd musik ur Universal Musics katalog och vinna konsertbiljetter,

(www.nordea.se).
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Jonsson (2011) stiller sig frigan om det verkligen dr nddvandigt att koppla ithop banktjdnster
med ungdomliga virden som popmusik for att locka en ung publik? Har anvidndarna inte

redan tillrackligt med andra alternativ for att lyssna pa musik online?

Jonsson (2011) menar att exemplen pa de sa kallade digitala marknadsforings barnsjukdomar
ar ménga. Det kan gélla alldeles for enkla och meningslosa idéer av typen "sitt ditt ansikte pa
en laskburk" eller en kryssad vilja att associera sitt varuméirke med "coola" foreteelser eller
kindisar. Ett annat problem ar om ett foretag har satsat pa alldeles for avancerade kampanjer,
exempelvis som communitys for ett enda varumarke som krévt for mycket av konsumenten

utan att ge nagot vérde tillbaka, (Jonsson, 2011).

Sjalvklart kan stressen och okunskapen om internet ocksa utnyttjas av marknadsforarna. De
har sett ett perfekt tillfdlle att sélja in sina kampanjer som for en internet van marknadschef
kan verka enormt smarta och nddviandiga men som varenda 17-aring har genomskadat pa en

sekund, (Jonsson, 2011).

Ytterligare en annan synvinkel r att konsumenterna kan ses som forsdkspersoner som
ansvarar for de val som péaverkar deras kop och aktiviteter. I detta perspektiv arbetar
konsumenter for sig sjdlva, de skapar dialektiskt utrymme dir de utmanar foretag. Men d@ven
pa detta sitt skapar de marknadsmojligheter som marknadsaktdrerna kan utnyttja, (Cova &
Dalli, 2009). Vidare spinner Dalli & Cova (2009) pa huruvida konsumenterna kan kénna sig
utnyttjade for ett dubbelt arbete som de inte fatt betalt for, utan 1 motsatts méste betala for.
Konsumenterna ar en stor kélla for varde och ddrmed ansvariga for vardeskapande. Genom att
konsumenter tillfor immateriellt arbete 1 typ av primitiva och elementéra aktivitet som 1
slutdndan blir som en géva till andra konsumenter och marknaden dé vérden skapas nir
konsumenterna kommunicerar med varandra. Trots det virde som de dverfor till en produkt &r
konsumenterna villiga att betala for det, och under vissa omsténdigheter betala mer for
produktens personifiering om de kénner att de dr med och skapar virde. Foretag maste dock
undvika dubbel exploatering, eftersom om kénslan av att vara utnyttjad skulle sprida sig bland
skulle det 1 sin tur skapa ett negativ virde for varumarket. Detta dr en negativ biverkning och
foretag maste samverka och ibland dven konkurrera for att skydda vardet som produceras av

sina medlemmar, (Cova & Dalli, 2009).
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3.3.1 Vilj kanal utifran vem du ir

De flesta modeexperter kanske skulle rdda den krisande 40-4ringen att skaffa blonda slingor 1
haret, kopa en vilskraddad kostym och kanske odla fram ett smakfullt skdgg. P4 samma sétt
maste foretag fraga sig vad malgruppen vill ha for relation till varumarket. Vill de gora
universitetsval eller banktjanster till en "cool" del av sin livsstil pa samma sétt som ett par
gymnastikskor eller en lisk? Ar det inte bittre att produkterna fungerar som de ska och inger
en kdnsla av funktionalitet, kvalitet eller trygghet? Finns det ett egenvérde i att sédlja produkter
eller tjdnster pa samma sitt det vill sdga att marknadsfora produkter "vuxna" produkter pé ett

barnsligt vis, (Jonsson, 2011).

Hur magplask undviks menar Jonsson (2011) &r svart att exakt svara pa, och svaret varierar.
Jonsson (2011) pastér att det ibland kan handla om timing, men det viktigaste att tdnka pa &r
att forsoka séitta sig in i sin malgrupp. Hur skulle du sjilv vilja bli bemott om du var i
konsumentens situation? Foretag ska dven savil ha gjort en undersokning som en analys samt
ha ett tydligt mal med sin kampanj. Viktigt att komma ihag ar att digital marknadsforing inte
alltid &r ett méste for alla varumérken. Synlighet for synlighetens skull kommer inte att gynna
varumérken, om de inte har tdnk igenom vad de vill kommunicera. Det dr mycket létt att
skada ett etablerat varumérke genom en digital kampanj som inte dr fokuserad, (Jonsson,

2011).
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4. Empiri
1 foljande kapitel presenterar vi den insamlade informationen som vi har erhallit ifran vara

intervjupersoner som har utforts i form av personliga intervjuer. Denne data ligger sedan till

grund for uppsatsens analys.

4.1 Resultify

Resultify dr ett Malmo-baserat foretag vars kirnverksamhet betecknas av just digital
marknadsforing. Liselott Lading dr foretagets strateg och partner och forklarade att deras fokus till
kund ar digital 16nsamhet, vilket de strivar att uppné genom att fokusera pa foljande tre aspekter:

1. Skapa resultat och med det menar dem att de redan fran start sétter fasta makro

och mikro mal, ett mikro mal kan till exempel vara fler "gilla” pa Facebook eller

offerter online. D4 sitter dem tillsammans med sina kunder och framforallt sétter alla

mal de vill uppna med den digitala marknadsforingen och de sitter dven siffror pa det.

2. Helheten, de ser alltid 6ver hela ledet fran hur det ser ut idag till vad de behover

gora. Fran utformning och genomforing av marknadsforings aktiviteter, till att

slutligen méta resultatet.

3. Resultify fokuserar pa dr ndgot som de kallar att skapa “wow”, vilket syftar att

man ska vara proaktiv. Resultify ska ha stenkoll pa branschen och dess utveckling och

det ar de som ska komma med 1déer till deras kunder.

Grundarna till Resultify har alla sin bakgrund inom webb vilket innebér att organisationen 1 sig
besitter hog kompetens inom omradet. Liselott talar om att nér foretagen startade med webbsidor,
s& gjorde man det helt sjalv genom att forsokte hitta en person som kunde ta allt ansvar inom
omradet. I takt med internets utveckling kom allt fler foretag fram till att detta var for komplext
och resurskriavande, vilket medforde att foretagen borjade outsourca detta omrade till
webbproduktionsbolag. Liselott anser att man nu befinner sig pa exakt samma plats nér det géller
den digitala marknadsforingen. Idag sitter marknadschefer med flera olika fragor som ror den
digitala strategin och webbsidor dr bara en minimal del av detta. Eftersom foretagen forsoker
skota mycket av den digitala marknadsforingen in-house tror Resultify att det bara ar en tidsfraga
innan man ocksé borjar outsourca just detta omrade. Pa grund av Resultifys spetskompetens inom
digital marknadsforing, kan deras kunder istdllet fokusera pa sin kidrnverksambhet.

Digital marknadsforing for Resultify édr en lyckad digital nirvaro vilket uppnas genom fyra

aspekter: teknik, design, métning och innehéall. Nar Resultify far ha hand om alla dessa fyra
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punkter kan de prestera optimalt. De stoter dock pa kunder som vill géra ndgon aspekt helt sjalv
eller har en annan byra som gor det, vilket Liselott menar inte blir positivt for helheten.

Resultify sitter alltid upp digitala mal for sina kunder, det forsta och dvergripande mélet ar ur
makro perspektiv och dr exempelvis en webbshop som mojliggér konsumtion och darmed
marknadsforing online. Liselott beréttar vidare att via en vanlig webbshop dr konverteringsgraden
ungefdr 2 procent, vilket innebar andelen av de som koper. For att d&ven fokusera pa de resterande
98 procent och omvandla dem till kunder sétter de ocksa upp mikro mal, vilket exempelvis kan
var allt ifran att ladda ner en PDF-fil om fortaget till att gilla fortaget pd Facebook. Sedan far
Resultify sina kunder att sitta pengar pa alla de satta malen, som ett exempel sitter Resultify
tillsammans med kund och faststdller hur mycket utryckt i pengar det ar virt att en besdkare
laddar ner en PDF-fil eller tittar pd en video online. De forsoker alltid fa sina kunder att rikna
tillbaka, de sétter vad det &r virt 1 affarer och inte for att synas. Nér dessa védrden sedan dr satta
paborjas trafikoptimeringen for att mita och optimera. Det handlar alltid om mélen och de véljer
strategi utifrdn vad som passar foretagen. Liselott anser att man alltid kan testa olika digitala

kanaler, om nagot inte skulle fungera s& kan man alltid ta bort det.

Liselott ser att marknadsforingen idag gér véldigt mycket ifrdn push till pull. Om man tittar pa en
traditionell marknadsforingskanal som annonser sa vaxer de sig starkare online dd man kan
utforma personligare och mer inriktade annonser till varje kund utifrdn vem dem &r och vad de
gillar. Resultify jobbar mycket utifrdn den traditionella ”awareness ladder” vilket dr en
medvetenhetsstege som beskriver i vilken situation besdokarna pa en hemsida &r. Den gar fran 0 till
5 déar

0 - Besokaren har inget problem.

1 - BesOkaren har insett att hon har ett problem,

2 — Har har besokaren insett att det finns en 16sning

3 — Besokaren har hittat alternativ.

4 - Besokaren jamfor alternativ.

5 - Slutligen genomfors ett kop.

Liselott berittar att det dr en viardeskapande process 1 sig nir man lyckats att ha en aktivitet for
alla besokare 1 stegen 1 sin digitala marknadsféring. Men vérde for just Resultify ér resultat, dérfor
finns alltid ett stort fokus pa sélj, dé allt ska kunna kvantifieras i siffror. Givetvis ser de ett vérde i
sjdlva kommunikationen och relationsmarknadsféringen, men eftersom de behdver mita allt,

laggs storre tyngd pa silj.
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Idag ligger den traditionella marknadsforingen 1 fokus och sedan utokar man med hjilp av digitala
kanaler. I framtiden tror Liselott att digital marknadsforing istdllet kommer att hamna i fokus. De
foretag som arbetar efter de traditionella marknadsforingsreglerna kommer sd smaningom att do

ut om det inte anpassar sig efter den digitala utvecklingen.

4.2 Prime

Prime bestér av kommunikationsbyrdn Prime och analysforetaget United Minds och har under
de senaste aren varit en av varldens mest prisbelonade PR-byréaer. De ér en fullservicebyra
som erbjuder tjénster inom foljande fyra huvudomraden: analys och trender, corporate
communications, marketing communications samt public affairs och krishantering. De sjdlva
beskriver att deras affarsstrategi ar att uppna affarsresultat och verksamhetseffekter for deras

uppdragsgivare. (http://www.primegroup.com/om-prime)

Prime har vunnit flera utmérkelser vid en rad nationella och internationella
kommunikationstdvlingar. Ebba Hultengren arbetar som Art Director och PR-kreator pa
foretaget och beréttar att Prime inte ser digital marknadsforing som ett isolerat uttag som lever
vid sidan av 6vrig kommunikation. Det &r istéllet alltid en del av den marknadsforing som
Prime jobbar ut it sina kunder. Enligt Ebba kan digital marknadsforing vara allt fran en
strategisk plan eller kampanj 1 kundens digitala varld som innefattar sociala medier, en
hemsida, mobile kampanjer till PR-arbete som riktar sig till digitala medier som
bloggsamarbeten, blogg-bearbetning, video news release som ér ett video-format av en

pressrelease, nya digitala 16sningar och kringtjanster till kundens karnprodukt.

Prime arbetar med kommunikation at en rad olika kunder bestdende av allt fran
internkommunikation, medborgarkommunikation och kriskommunikation till lansering av nya
konsumentprodukter. Foretaget insdg tidigt vardet av digital marknadsforing framst kraften 1
sociala medier och virdeskapande i egna digitala kanaler och de har d4ven genom aren okat
den interna digitala kompetensen. Prime arbetar med digital marknadsféring som en ren
sdljaktivitet med dven rent varumérkesbyggande. Ebba anser att med e-handelns framfart har
det genom digitala kanaler blivit allt lattare att koppla varumirkesbyggande aktiviteter till sélj
utan att det kdnns krystat. Prime gjorde bland annat en kampan; till foretaget Lagerhaus under
2011, vilket i botten &r ett exempel pa en siljaktivitet som samtidigt skapade virde i form av

kundkénnedom, engagemang och lojalitet som resulterade i1 en varumirkesbyggande process.
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Lagerhaus séljer praktiska och prisvéirda inredningsprylar och borjade med en butik i

Goteborg, men har idag utokat till 6ver 30 butiker runt om 1 landet. (http://www.lagerhaus.se)

Innan Prime startade sin kampanj for Lagerhaus sa hade foretaget inte ndgon online butik.
Lagerhaus hade sedan en tid tillbaka planer pa starta upp en online butik, men visste inte
riktigt hur man skulle ga tillvidga. Genom att anlita expertishjdlp fran Prime startade man en
online support bas som skulle gora att allménheten fick upp 6gonen for online butiken fastdn
den inte var lanserad. For att locka och attrahera kunder till deras online butik anlitade Prime
sex stycken inredningsbloggare. Dessa bloggar fick lansera varsin mini Lagerhaus e-shop och
bloggarna fick sjalv vilja hur de skulle marknadsfora sina online butiker. Bloggarna
kopplades till Lagerhaus fysiska butiker genom att sma skyltar placerades framfor bloggarnas
favorit prylar och bloggarna bjdds dven in till butikerna for att trdffa deras lasare. Nér
blogginldgg, kommentarer, tweets och diverse nyhetsuppdateringar borjade vixa online sa
gjordes dven en fan page pa Facebook som d6kade med 226 procent under kampanjperioden.
Tack vare framgangen med de sma blogg-butikerna valde Lagerhaus att ha kvar de permanent

aven efter att deras egen webbutik lanserades.

Ebba ser inte den 0ppna numera tvé-vigs kommunikationen som en risk utan mer som en
mojlighet, ddremot &r det viktigt att forbereda kunden pé vad som kan komma och hur de ska
agera pa det. Det &r viktigt att hitta foretagets rost och ett enhetligt sitt att besvara fragor,
kritik eller berom. Prime uppréttar alltid en digital handlingsplan {f6r de kunder de jobbar med
1 sociala medier. Ebba fortsitter med att sdga att det dr alltid en styrka att erbjuda relevant
innehall i1 flera kanaler. Risken som finns om man anvénder sig av manga
marknadsforingskanaler &r att nagon kanal kan bli bortglomd. Ett Twitter konto som stér
inaktivt efter en kampanjperiod eller en kundtjinst pa Facebook dir ingen svarar pa fragor ger

mer negativa signaler dn att inte alls anvénda sig av kanalen.

Ebba anser att alla foretag kan satsa pé digital marknadsforing, da varje marknadsforingskanal
har sin styrka och bor behandlas direfter. Men att bara lagga upp en tv-reklam pd Youtube
och hoppas pa en viral succé ér inte digital marknadstoring. Digital marknadsforing innefattar
1 sig en rad olika kanaler och uttag, det géller for varje foretag att utvdrdera var man ska vara
aktiv och pé vilket sétt. Framtidsmissigt ser Prime en fortsatt uppgang for digital
marknadsforing och dé framforallt 1 projekt dir ett reellt mervérde kan erbjudas kunden. Ett

exempel ar ndr foretag anvinder sitt Twitter konto som kundtjanst istéllet for att enbart
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kommunicera erbjudanden som SJ har infort, eller nir en digital produkt och plattform tas

fram som kan utdka kidrnproduktens anvandningsomréde som Nike Plus.

Prime satsar dven de pa en digitalisering internt dar de tidigare bara hade en liten grupp som

var specialiserade pa digital marknadsforing.

Prime har arbetat med manga olika digitala marknadsforingsaktiviteter for en rad olika
kunder. Overlag #r Ebbas bedémning att det i hogsta grad for med sig positiva virdeskapande
effekter. Aven negativa kommentarer pa aktiviteter kan anses som positiva effekter da
kundens initiativ skapar engagemang. Andra foretag som Prime har arbetat med tidigare hade

tidigare inte ndgon digital ndrvaro men idag omnédmns de flitig i1 sociala medier.

For Prime sa uppnés virde nir de kommer néra eller vertriffar sina mal som de har satt upp
tillsammans med deras kund infor en marknadsforingsaktivitet. Om de till exempel vill skapa
kdnnedom om en ny produkt fokuserar de framst pé att f spridning i sociala medier. Det kan
vara att en bloggare skriver om kunden eller att malgruppen ser/gillar/kommenterar inldgg i
kundens egna kanaler eller liknande. Om de vill skapa varumérkeskdnnedom/engagemang
sdtts mal som kravstills pa en hdgre engagemangsniva. Det kan vara att malgruppen till
exempel spenderar tid pd en hemsida, gor ett test/spel/digital-aktivitet, tipsar sina vinner om
kunden eller bidrar med att produkt utveckla eller ladda ner en ny tjénst/vara. Det kan dven
handla om att kunden vill vicka en fraga och driva opinion - da kan till exempel virde skapas
ndr en artikel far flera kommentarer, positiva och negativa, eftersom debatt da har vickts

kring en hjartefraga.

4.3 Spinn

Spinn beskriver sig sjdlva som en marketingbyrd som brinner for att driva forséljning, bade pa
kort och lang sikt. Deras vassaste verktyg ar kreativ kommunikation i de kanaler som bést
fungerar for att uppné deras kunders mél. Genom att stélla de tuffa fragorna och griva pa
djupet hittar de viktiga insikter som bade driver varumirken och forséljning framat.

(http://www.spinn.se/about-spinn/)

Jonas Bengtson arbetar som projektledare pa Spinn foretaget och ar d&ven kundansvarig. Jonas

berdttar att Spinn har funnits i ungefér tolv ar och ar en av Sveriges fraimsta marketingbyraer.
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Med andra ord ér de specialiserade pa kop nara kommunikation, oftast 1 butik.
Jonas berittar att det digitala vixer mer och mer fram i kommunikation 1 och med att tekniken
blir billigare och mer léttarbetat. Spinn arbetar med digital marknadsforing 1 kampanjer och

mycket med mobila tévlingar i butik, dar konsumenterna kan tévla via sin mobiltelefon.

Nér Jonas ska forklara hur Spinn ser pd digital marknadsforing beskriver han det framfor allt
utifran ett sdljdrivande perspektiv, det vill sdga hur man med hjélp av digitala medier kan 6ka
forsdljningen av deras kunders produkter.

Spinn ser inte nagra risker med den dppna tva-viags kommunikationen som uppstar vid en
digitalstrategi, snarare tvdartom. De anser att om man dr transparent och dppen 1 sin
kommunikation som foretag och har en klar policy for hur man hanterar kommunikationen

med sina kunder sa har man allt att vinna pa att bjuda in sina konsumenter i dialog.

Vidare ser man att all digitala marknadsforing som de skapar ska skapar ndgot sorts av virde
at deras kunder. Oftast innebér det att Spinn ska oka deras forsédljning samt bygga deras

varumarke.

Spinn utformade en positiv varumérkesbyggande kampanj at Cloetta Kexchoklad. Cloetta har
under en ldngre period varit nummer ett pa just kexchoklad i Sverige men de ville lansera en
ny produkt i form av ett vanligt choklad fast med kexchoklad 1. De ville inte att deras nya
choklad skulle forsvinna i mdangden och hade svart med att definiera om det var ett
kexchoklad choklad eller om det var ett choklad med kexchoklad. Spinn byggde da upp en
kampanj dir de tog hjélp av tva kinda profiler och 1t allmanheten diskutera for att slutligen
rosta pa vad hur den nya chokladen egentligen skulle definieras. De kénda profilerna
medverkade 1 videoklipp med experter, de skapade olika tdvlingar som bland annat syntes pa
Kexchoklads Facebooksida, pa Youtube, i butiker och i digitala medier. Det skapades alltsa
en stor kamp mellan de tva olika definitionerna och slutligen rostade Cloettas svenska kunder.
Definitionen kexchoklad choklad vann och det blev sedan den slutgiltiga produkten i butiken.
Genom denna kampanj sa dkade interaktionen pa Kexchoklads sida med 57 procent och
kunderna hjdlpte Cloetta att sprida lanseringen av en ny produkt, kexchoklad choklad.
Kexchoklad blev dven Sveriges snabbast vixande Facebooksida under perioden och

kexchoklad choklad produkten blev Sveriges tredje mest kopta choklad-kaka.
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4.4 Scream

Scream mediebyra startade ar 2003 med grundtanken att det saknades alternativ for
annonsorer som dr utmanare. For utmanare som inte dr storst eller har mest pengar 1 fickan
borde ocksa fa arbeta med erfarna radgivare. Scream vill ténka ett steg lingre, vaga siga ifran,
ha béttre idéer och utmana gamla sanningar. De vill helt enkelt ge kunderna mer.

(http://www.scream.se)

Scream stravar efter att deras kunder ska né de mél som de satt upp. Vér intervjuperson Nils-
Petter Wieslander arbetar som digital mediaplanerare pa foretaget och beréttar att det kan vara
till exempel att sélja mer eller att hitta nya kunder. For att klara detta sétter sig Scream in 1
kundernas affar for att hitta det bésta séttet att gora det pa. Det kan vara allt fran ekonomiska
teorier, nya forskningsresultat till att forsta hur ménniskor ténker. Att forsta vad som ligger

bakom méanniskors agerande ar centralt for att lyckas.

Scream anser att digital marknadsforing ar ett oerhort effektiv verktyg for att driva forsdljning
och samtidigt som ett vildigt bra sitt att 6ka kinnedomen for ett varumarke. Nils-Petter

forklarar att pad Scream delar man upp den digitala marknadsforingen 1 fyra kategorier.

1. Prisjamforelse, hiar jobbar man med att skorda ett intresse som redan finns.

2. Display annonsering, dr varumérkes-byggande aktiviteter for att 6ka kinnedom,
formedla budskap och bygga trovardighet.

3. Socialt, man ska ta en del i konversationen, lyssna och paverka vad som sidgs och
forsoka att se trenderna.

4. Direkt Respons, dr att jobbar med att langsiktigt optimera satta mal for att 6ka ROI

(Return of investment)

Det ar viktigt att vara digitalt ndrvarande och dérfor jobbar Scream alltid med deras kunders
digitala ndrvaro. De forsoker alltid jobba med de fyra kategorierna som deras kunder ska
finnas tillgidngliga pa. Exempel pé plattformar ar datorer, mobilt, surfplattor, spelkonsoler och

digitala tv-boxar.
Nils-Petter ser inga risker med en digital strategi sé lange man har en bra produkt och ar

serids. Han anser dock att man bor vara sé delaktig som mdjligt och moderera

kommunikationen i den man det gér sa att det haller sig relevant, sé inte politiska debatter

29



som inte dr relevanta uppstar.

Digital marknadsforing véxer sig starkare for varje ar och Nils-Petter tror att det kommer att
fortsatta vixa. Rorliga format forbéttras och mer TV marknadsforing flyttas till digitala

skdarma (Webb-TV) vilket gor en digital ndrvaro dnnu viktigare.

Scream tror att det dr extremt viktigt och mer vardeskapande vid de yngre mélgrupperna. En
lyckad kampanj som Scream utformade var for Returpack som ville fa fler att panta flaskor
och burkar. Bakgrunden var att Sverige ér det land som det pantas mest 1 hela virlden, Det
finns dock en grupp som konsumerar véldigt mycket lask och &r déliga pé att panta, unga
main. Scream nadde ut till denna malgrupp genom att adressera ut till de individer vars
beteende kdnnetecknas av datorspelande och hitta deras idoler. Returpack spelade in tre filmer
som lanserades viralt dir man anlitade proffs frdin gaming-virlden att medverka och de hade
dven med material fran spel som Counterstrike i filmerna. De inledde dven ett samarbete med
en av Sveriges storsta spelsidor Fragbite.se under lanseringen vilket resulterade att under de
forsta 48 timmarna sags filmerna av 6ver 60 000 personer och de spreds till hundratals andra

spelsidor via fragbite.se.

Niér Scream har astadkommit ROI, vilket ar ett sétt att betrakta vinster i forhallande till
investerat kapital, s& innebédr det virdeskapande for dem. Nils-Petter berittar dock att
varumirkesbyggande aktiviteter dar kunder exempelvis uppnar kannedom om foretaget ocksa
ar oerhort viktigt men det mest centrala och vérdeskapande for dem éar att de far avkastning pé

sin investering.
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5. Analys

1 detta kapitel gors en analys av vart empiriska material som presenterades i forgdende
kapitel. Det empiriska materialet analyseras med hjdlp av vdra valda teorier och avser att

behandla studiens problemformulering.

5.1 Digital marknadsforing

Den digitala revolutionen har fordndrat sdttet att arbeta med marknadsforing 1 grunden. Om
2000-talets forsta decennium var den digitala marknadsféringens fodelse och prévoperiod,
kommer 2010-talet att bli en tid d& marknadsforing mer och mer kommer ske via digitala
medier. Vare sig det handlar om ett komplement till marknadsforing i traditionella medier
eller om marknadsforingsatgirder som borjar och slutar pa internet, (Jonsson, 2011). Pa
liknande satt beskriver Liselott pd Resultify hur foretag i takt med internetets utveckling
utvidgat sitt arbete med just marknadsforing, forst borjade foretagen pa egen hand att bygga
webbsidor, genom att utse en person som kunde ta allt ansvar inom omradet. I takt med
internets utveckling kom allt fler foretag fram till att detta var for komplext och
resurskriavande, vilket medforde att foretagen borjade outsourca detta omrade till
webbproduktionsbolag. Liselott anser nu att man befinner sig pa exakt samma plats nir det
géller den digitala marknadsforingen. Idag sitter marknadschefer med flera olika fragor som

ror den digitala strategin och webbsidor &r bara en brakdel av detta. Eftersom foretagen

forsoker skota mycket av den digitala marknadsforingen in-house tror Resultify att det bara ér

en tidsfradga innan man ocksé borjar outsourca just detta omrade.

Runt om 1 Sverige finns idag flera foretag som enbart eller till stor del arbetar med olika
former av digitala marknadsforingsatgirder. Kommunikationsbyraerna Prime, Spinn och

Scream Mediebyrd dr bara nagra av alla aktdrer inom omradet:

"Foretagen har verkligen insett virdet av digital marknadsforing (framst kraften i sociala
medier och virdeskapande i egna digitala kanaler) och har ddrmed dven genom dren okat

den interna digitala kompetensen” Ebba Hultengren, Prime.

“Digital Marknadsforing dr oerhort effektivt for att driva forsdljning men samtidigt ett

vdldigt bra sdtt att oka kdnnedom for sitt varumdrke.” Nils-Petter Wieslander, Scream.
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5.1.1 Fran envigs- till tvavigskommunikation

Traditionell marknadsforing bygger pd envagskommunikation dér idén bygger pé att
uppmaédrksamma om ett specifikt budskap genom att forsoka avbryta ménniskor. Innan internets
revolution gjordes detta huvudsakligen pa tva sitt, genom kopt reklamplats i media eller genom
att fa journalister att skriva om en produkt eller tjanst, (Jonsson, 2011).

Det digitala marknadsforingslandskapet erbjuder istillet andra och nya alternativ for att na
potentiella kunder, vilket 1 sin tur har bidragit till att spelplanen f6r marknadsforing har okat.
Jonsson (2011) papekar att grundtanken som genomstyr de flesta digitala

marknadsforingsatgarderna dr foljande:

"Det fungerar inte ldingre lika bra att tvinga pa mdnniskor ett budskap. Malet dr i stdllet att fa
kunderna att bjuda in dig att leverera budskap till dem" (Jonsson, 2011, sid 24)

Ett tydligt exempel pa detta dr en kampanj som Prime gjorde for inredningsforetaget
Lagerhaus. 2011 skulle Lagerhaus 6ppna en webbshop och ville fa deras existerande kunder
att hitta till butiken. I samband med detta lanserade de Sveriges forsta "Blog-Up Stores" —
som bestod av pop-up stores pé bloggar déar kunderna kunde ga in och handla. Kunderna
samlades dven pa Lagerhaus Facebook sida dér de fick ta del av exklusivt material. Lagerhaus
Facebook fans fick sedan shoppa i den fullfjddrade webbshopen 2 veckor innan allménheten
och deras Blog-up stores blev en permanent distributionskanal for varumarket.

(http://www .primegroup.com)

Med dagens digitala marknadsforing sédtter man kunden rakt in 1 sjdlva processen av virdet.
Tidigare var kunden endast den tdnkta koparen, nu stér istdllet kunden som medskapare av
vardet, (Zwick, Bonsu & Darmody, 2008). Cova & Dali (2009) beskriver hur gor-det-sjalv
och sélj-det-sjdlv satsningar blir mer populdra och okar. Nar konsumenterna deltar i
”produktionen” av produkten eller tjdnsten finns mojligheten att virdet 6kar beroende pa hur
positiva interaktioner det finns. I Lagerhaus fall sa 6kade deras Facebook fans med 226

procent och deras konsument interaktion vixte med 360 procent under perioden.

5.2 En virdeskapande process

Virde ar en kombination av olika begrepp, fran kundens kdnnedom till beslutprocess och

preferenser. Virdeskapandet uppstér i interaktionen mellan kund och produkt men dven mellan
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kund och kund, det ar alltsa relativt. Melin & Hamrefors (2008) nimner dock att om inte
anstrangningen av virdeskapandet leder till 6kad lonsamhet for foretagen sa bor den ifragaséttas.
Nar véra respondenter skulle forklara var virdet 1ag 1 deras foretag sag vi liknelser i deras
forklaringar dé vérde oftast innebar att 6ka deras kunders forsdljning. Scream anser att digital

marknadsforing ar ett oerhort effektivt sétt att driva forséljning.

"Varumdrkes-byggande aktiviteter ddr kunder till exempel uppnar kdnnedom om foretaget dr
ocksa oerhort viktigt men det centrala och virdeskapande dr att man far avkastning pd sin

investering.”’ Nils-Petter Wieslander, Scream

For foretaget Resultify lag vardeskapandet i den traditionella ”awareness ladder” vilket &r en
medvetenhetsstege som beskriver i1 vilken situation besdkarna pa en hemsida ar. Liselott ansag att
den skapar en vardeskapande process 1 sig om man efterstrivar att ha en aktivitet for alla besokare
1 stegen 1 sin digitala marknadsforing strategi. Men nér Liselott skulle berétta vad just viarde
betyder dr hon bestdmd att det handlar om resultat. De har alltid ett stort fokus pa séljande
aktiviteter, allt de gor ska kvantifieras 1 siffror. Givetvis ser de ett varde 1 sjdlva kommunikationen
och relationsmarknadsforingen som de skapar, men eftersom de behover maita allt, laggs storre

tyngd pa silj.

Prime liksom Resultify arbetar med digital marknadsforing och véardeskapande som en ren
sdljaktivitet med dven som varumirkesbyggande aktivitet. De menar att e-handelns framfart har
medfort att digitala kanaler blivit allt lattare att koppla varumérkesbyggande och védrdeskapande
aktiviteter till silj utan att det kiinns onaturligt. Overlag ir Ebbas bedomning att digital
marknadsféring i hdgsta grad for med sig positiva virdeskapande effekter. Aven negativa
kommentarer pé digitala aktiviteter anses i manga fall som positiva effekter da kundens initiativ
skapar engagemang. Steinhardt (2010) forklarar att det yttersta marknadsforingsmalet f6r vardet
ar att uppna bittre upplevda virden dédr kunderna uppfattar produkten som mer positiv én
konkurrenternas. Ett lyckat exempel pé detta dr Spinns kampanj for Cloetta kexchoklad da de
skulle lansera ett nytt choklad. Cloetta lanserade tva identiska produkter med tva olika namn och
lat konsumenterna sjilv bestdimma om produkten var ett kexchoklad choklad eller om det var ett
choklad kexchoklad. De anvinde sig av tvd kidnda tv-profiler som utforde en rad olika tdvlingar

for att fa bukt med ritt definition pd produkten.
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Zwick, Bonsu & Darmody (2008) beskriver att de mest synliga exemplen av medskapande
idag finns 1 de snabbt férokande anvindargenererade webbplatserna. Cloetta anvénde sig av
YouTube for att sprida tdvlingen med hjélp av tdvlingsrace med djur. Exempelvis sa fick tva
honor tivla och var och en representerade en av definitionerna. P4 foretagets Facebook sida
fick dven allménheten rdsta pa vilken av definitionerna som de ansag var den ritta.
Allménheten spelade alltsa en aktiv roll i att skapa och konkurrera om virdet och de blev

precis som Prahalad & Ramaswamy (2000) beskriver en kélla for kompetens for foretaget.

5.3 En kommunikationsprocess

Idag och 1 framtiden blir konsumenterna allt mer vilinformerade, de blir bittre anslutna, mer
kommunikativa och mer kontrollerade &dn nédgonsin. De &r béttre informerade genom 6kad
formaga att komma at och sélla ett 6verflod av information nir som helst, var som helst. De ar
battre anslutna via formagan att omedelbart kommunicera 6ver tidszoner och sociala skikt. De dr
mer kommunikativa genom mojligheten att publicera och dela sina idéer och asikter med andra.
De har storre kontroll genom mdojligheten att inte bara anpassa sin information och underhéllning
forbrukning, meddelanden marknadsforing, och de produkter och tjdnster de koper, men ocksa for

att fa tillfredsstillelse pa efterfragan.

Foretaget Resultify anser idag att den traditionella marknadsforingen ligger 1 fokus nir man ska
utforma och férmedla sin kommunikation med allmanheten for att sedan utdokas med hjélp av
digitala kanaler. Inom nagra &r tror Liselott dock att digital marknadsforing istillet kommer att
hamna i fokus. Foretag som arbetar efter de traditionella marknadsforingsreglerna kommer sa
smaningom att d6 ut om de inte anpassar sig efter den digitala utvecklingen. Liselott ser att
marknadsforingen idag gar vildigt mycket ifrdn push till pull. Om man tittar pd en traditionell
marknadsforingskanal som annonser, sa vixer de sig starkare online d& man kan utforma
personligare kommunikation och mer inriktade annonser till varje kund utifrdén vem dem é&r och

vad de gillar.

"Det digitala vixer mer och mer fram i kommunikation i och med att tekniken blir billigare och

mer ldttarbetat.” Jonas Bengtson, Spinn.

Framtidsmaéssigt ser Prime en fortsatt uppgang for digital marknadsféring och da framforallt 1

projekt dir ett reellt mervirde kan erbjudas kunden. Ett tydligt exempel ér nér foretag
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anvander sitt Twitter konto som kundtjénst istdllet for att enbart kommunicera erbjudanden
som SJ har infort, eller ndr en digital produkt och plattform tas fram som kan utdka
kérnproduktens anvandningsomrade som Nike Plus har gjort. Prime ser inte digital
marknadsforing som ett isolerat uttag som lever vid sidan av 6vrig kommunikation, utan den

ar alltid en del av den marknadsforing som de jobbar ut at sina kunder.

Precis som idag s kommer en vil utvecklad kommunikation vara nédvandig for en lyckad
nérvaro online i framtiden. P& den digitala marknadsplatsen maste foretagen inse att deras
kommunikation med sina kunder &r en dialog mellan jdmlikar. Foretag kommer att behova
hitta sitt att bearbeta vad de lar sig fran kunder, sa att de i sin tur kan fora dialogen framét och

halla konsumentens intressen, (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

En lyckad kommunikation uppstod vid ”Panta mera” kampanjen som Scream skapade. Malet
var att 0ka pantandet i Sverige bland unga méan och problemet var hur de skulle na ut till
denna malgrupp. Scream satte sig in i malgruppens situation och hittade ett effektivt sitt att
forsoka paverka den valda mélgruppen. Fragbite dr en av vérldens absolut ledande
webbplatser inom gaming. Webbplatsen har 1 genomsnitt 97 000 unika besokare per vecka
och antalet registrerade medlemmar uppgér till 6ver 200 000. Spelsajten ar for 6vrigt kand for
sina tdvlingar och veckans klipp och de har drygt tio redaktérer samt ett trettiotal
forummoderatorer som dagligen arbetar och uppdaterar webbplatsen.

(http://www.fragbite.se) Returpack uppmirksammade mélgruppens digitala nirvaro pa

fragbite.se och inledde ett samarbete. Fragbite.se legitimerade Returpack via deras samarbete
samtidigt som Returpack motte malgruppen pa deras arena och den virala succén blev ett
faktum. Detta dr ett exempel pa vad Prahalad & Ramswamy (2000) resonemang om att pa den
nya digitala marknaden utvecklas foretagens positionering tillsammans med konsumenterna
genom deras kollektiva och personliga erfarenheter. Om foretag har utvecklat en genomtinkt

och virdefull kommunikation for sin tdnkta malgrupp, sé sprider sig ordet snabbt pé internet.

5.4 Risker med Digital Marknadsforing

Man ir eniga om att digital marknadsforing &r framtiden, samtidigt som den digitala
marknadsforingen mdjliggdr allmanheten att bli mer delaktiga 1 kommunikationsprocessen
som varumérkes-byggande. En skillnad mellan en traditionell marknadsforingskanal och en

digital marknadsforings kanal &r att man kan utforma personligare och mer inriktade annonser
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till varje kund utifrdn vem dem &r och vad de gillar. Sdger Liselotte pa Resultify.

Men samtidigt som digitalmarknadsforingen erbjuder marknadsforingen ett storre spelfalt,

medfoljer precis som med allt annat, fler saker som man maste ta hiansyn till.

"Vi ser det inte som risker utan mer som mojligheter, ddremot dr det viktigt att forbereda
kunden pa vad som kan komma och hur de ska agera pd det. Det dr viktigt att hitta foretagets
rost och ett enhetligt sdtt att besvara fragor, kritik eller berom. Vi upprdittar alltid en digital

handlingsplan for de kunder vi jobbar med i sociala medier.” Ebba Hultengren, Prime

...... Dock bor man vara sa delaktig som méjligt och moderera kommunikationen i den mdn

det gar sd att det haller sig relevant.” Nils-Petter Wieslander, Scream

Resultify ser heller inga sérskilt stora risker med att finnas i manga olika digitala kanaler, om
nagot skulle visa sig att inte fungera som till exempel foretagets Twitter-konto, kan man alltid

stdnga ner den och satsa pa en annan kanal.

Jonsson (2011) beskriver hur digital marknadsforing ar framtiden. Men samtidigt maste det
ske med mer forsiktighet och eftertanke. Mycket av dagens digitala marknadsforing
forutsitter att kunden dlskar foretaget s mycket att hon inte bara vill kdpa deras produkt eller
identifiera sig med deras varumérke. Kunden ska dven kdnna att hon dven vill spendera tid
och energi pa att sprida positiva ord om varumaérket till sin omgivning, precis som en obetald
varumirkesmissiondr. Jonsson (2011) Detta dr nagot som man maste vara vdl medveten om,

vilket man pa Spinn och Prime dven inser.

”Ar man transparent och 6ppen i sin kommunikation och har en klar policy for hur man
hanterar kommunikationen med sina kunder sd har man allt att vinna pad att bjuda in sina

konsumenter i dialog.” Jonas Bengtson, Spinn.

"Varje marknadsforingskanal har sin styrka och bor behandlas ddrefter. Att ldgga upp en tv-
reklam pa YouTube och hoppas pd en viral succé dr inte digital marknadsforing. Digital
marknadsforing innefattar i sig en rad olika kanaler och uttag; det gdller for varje foretag att

utvdirdera var man ska vara aktiv och pa vilket sdtt" Ebba Hultengren, Prime
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Trots intervjupersonernas positiva instéllning till risker inom digital marknadsforing sa papekar
Jonsson (2011) att den digitala marknadsforingen fortfarande befinner sig 1 en ung alder och det
finns risker och fallgropar som man litt kan ignorera. Aven om véra respondenter talar om att de
har utarbetade riktlinjer for potentiella risker sa finns det exempel pa digitala kampanjer som kan
diskuteras om de egentligen skapar mervirde eller bara dr mer resurskravande. Banken Nordea
och skivbolaget Universal Musics gjorde tillsammans en ungdom satsning, dir de skapade en
“Check-in” diar Nordea kunder fritt kunde lyssna pa musik ur Universal Musics katalog och vinna
konsertbiljetter till en ménadskostnad. Jonsson (2011) stéller sig frdgan om det verkligen ar
nodvindigt att koppla thop banktjdnster med ungdomliga virden som popmusik for att locka en
ung publik. Har anvidndarna inte redan tillrdckligt med andra alternativ for att lyssna pa musik
online? Synlighet for synlighetens skull kommer inte att gynna ens varumérke, om man inte har

tank igenom vad man vill kommunicera.

"Ett Twitter konto som stdr inaktivt efter en kampanjperiod eller en kundtjinst pa Facebook
ddr ingen svarar pd frdagor ger mer negativa signaler dn att inte alls anvinda sig av kanalen"

Ebba Hultengren, Prime

Det ar mycket litt att skada ett etablerat varuméarke genom en digital kampanj som inte &r
fokuserad, (Jonsson, 2011) I slutindan handlar det alltsd om en tydlig och sirskiljande marknads-
kommunikationen och att foretaget skapar ett mervarde for kunden. Det viktigaste att utga ifran

vid utformning av digital marknadsforing dr kunden.
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6. Slutdiskussion

Det avslutande kapitel avser att besvara uppsatsen syfte, vilket gor genom en slutlig diskussion av
den genomforda analysen ddr vi presenterar det resultat och den slutsats vi kunnat dra fran

analysen.

Aven om slutméilet med all sorts digital marknadsaktivitet ir konsumtion, 4r aspekter som
kannedom, kundndjdhet, aterkopsfrekvens och kundlojalitet minst lika viktiga. Att isolera
enskilda faktorers betydelse ger inte en bild av det verkliga virdet. Att skapa en framgingsrik
digital kampanj krdaver ekonomiskt och strategiskt tdnkande for att driva och utdka det upplevda
virdet for kunderna. En digital kampanj kraver en ny kreativ utformning for att differentiera sig
men samtidigt maste den backas upp av ett affarsméssigt tinkande s& det slutgiltiga malet,

konsumtion eller varumarkeskdnnedom nas.

Att skapa ett positivt upplevt virde hos konsumenten gor att hon stdndigt inspireras och
aterkommer till varumirket. Vid digitala strategier giller det att stindigt inspirera och sticka
ut 1 all kommunikation man gor. Att exempelvis anvinda foretagets Facebook sida som
kundtjdnst kan vara helt rétt for ett foretag men det giller absolut inte for alla. Det dr viktigt
att foretagen skapar ett viarde for bada parterna. Det faktiska vérdet dr svart att uppskatta och
paverka med en digital kampanj eftersom det uppstar efter det faktiska kopet av tjdnsten och

produkten.

Det som alltsa forst och framst bor efterstravas med digital kommunikationen &r det upplevda
vardet som direkt gér att paverka med digital kommunikation. Nir man vél satsar pa digital
marknadsforing ska foretagen dérfor inte enbart utgd ifrén foretagets intresse, utan de maste
dven se till kundernas intresse. Kanner sig kunderna involverade och att de far ut nagot fran

kampanjen, sa ser vi att deras upplevda vérde av foretaget eller produkten blir positivare.

Fran mediebyran Scream case om Cloetta som exemplifierades i analysen, pavisas hur kunder
kan bli mer delaktiga och medskapare av vérdet. I detta fall fanns ett stort virde for kunderna
att vara en del av att identifiera och skapa produktens namn. Kommunikationen maste dock
kdnnas relevant och 1 linje med foretagets verksamhet for att kunder ska ta budskapet till sig.
Vi ser idag att kommunikation via de traditionella kanalerna har stor konkurrens ifran de
digitala kanalerna och den digitala strategin blir allt mer betydelsefull, da foretagen nu kan

bjuda in kunden 1 sin virld.
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Man maste dven veta att det inte fungerar med att bara sitta en kiand person som front figur
for ett varumarke for att 6ka sjédlva vérdet. Det kan fungera for en del varumérken och det
kanske dr annu enklare for redan stora etablerade varuméarken. Men for mindre oetablerade
varumdirken ar det kanske inte lika l4tt och den digitala strategin maste vara mer genomtankt
an sa. Men det blir en chansning om man forlitar sig helt pa konsumenterna for vi gar mer och
mer mot en varld dér vérdet &r resultatet av en implicit forhandling mellan konsumenterna och

foretaget.

De digitala byrderna vi har intervjuat stiller dig valdigt positiva till digital marknadsforing
och nir man diskuterar vilka risker det kan féra med sig, nimner de att de inte ser ndgra direkt
stora risker och menar att en webbstrategi alltid kan testas for att sedan plocka bort. Det som
vi tar 1 beaktande &r att dessa digitala marknadsforingsexperter garna vill lyfta fram det
positiva med digital marknadsforing eftersom det i grund och botten ér deras levebrod. Vi ser
dock att digitala strategier bor ses med forsiktigt och inte bara dr en dans pé rosor. Flera
uppger att de har en handlingsplan eller en policy, som de anvinder som ett skydd mot
eventuella risker. Men eftersom konsumenterna ocksa har makten, kan det vara svart att helt
och héllet paverka utvecklingen av en webbkampanj, vilket vi maste vara medvetna om nér

man vi vill anlita expertis hjélp.

Digital marknadsforing leder absolut till virdeskapande effekter och for att skapa ett hogt
positivt upplevt virde krivs det att foretaget haller fast vid vad de star for, vagar ta risker som
ligger i linje med foretagets strategi samt att de maste tdnka pa mer 4n pa bara sjilva
produkten. Eftersom konsumenterna har blivit allt mer engagerade i en aktiv och tydlig
dialog med tillverkare av produkter och tjanster, bor foretag 1 ménga fall utgd ifrdn kunderna
vid genomfOrandet av en lyckad digital strategi. Insatserna kommer alltsa att bade leda till ett
positivt upplevt viarde for kunden samt att ge ett ekonomiskt virde for foretaget. Ett forho;t
upplevt véarde for kunden och ett 6kat ekonomiskt virde for foretaget skapar da en win-win

och béda parterna tjanar pa medskapandet.

6.1 Reflektion
Vart arbete med denna studie har fungerat relativt bra och slutresultatet som vi har kommit

fram till &r tillfredstédllande dven om vi anser att det kunde goras pé andra sétt och ddrmed
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erhalla annan information. P& grund av uppsatsens omfang har vi valt att inte gé in pa djupet.
Ett alternativ hade kunnat tdnka sig att man hade kunnat anvinda ett farre antal artiklar till
studien for att kunna ga mer in pa djupet i varje artikel men dé vart nyckelord virde var ett
svart begrepp att definiera sé ville vi ldra oss vad andra hade sagt om fenomenet vérde och vi
ville samla in mycket kunskap sa vi kunde definiera och anvinda oss av det i var studie. Den
givna fragan blir dd om vi utifran detta skulle anvént oss av ett annat urval och en annan
metod? Mojligtvis, men da hade det blivit svart att besvara var fragestillning som var av en

mer kvalitativ natur.

6.2 Forslag pa vidare forskning

Denna studie bygger pa resultat ifran foretag vars kdrnverksamhet just ar digital
marknadsforing. En annan intressant aspekt skulle vara att gora samma undersékning med
sjdlva foretagens kunder som alltsa har anlitat expertis hjilp for att f4 bukt med sin digitala

marknadsforing.

Det finns en mojlighet att vara intervjupersoner har varit bendgna att ge en positiv bild av
digitala strategier d& det dr deras kdrnverksamhet. Hade vi dven intervjuat exempelvis foretag
som genomfort mindre lyckade digitala strategier pa egen hand eller anlitat expertis hjdlp men
fortfarande inte fatt den positiva effekt man hoppats pé, hade vi kunnat fa en mer varierande

bild av digitala marknadsforingsstrategier.
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8. Appendix

Bilaga 1: Intervjuguide

Namn?

Foretagsnamn?

Din position pa foretaget?

Kort om foretaget?

Vad dr/betyder Digital Marknadsforing for er?

P& vilket sétt arbetar ni/anvander ni er av Digital Marknadsforing?

Hur ser ni pa Digital Marknadsforing?

Ser ni nigra risker med den 6ppna tva-vigs kommunikationen som uppstar vid en

digitalstrategi?

Hur ser ni pa framtiden om ni ténker pa er egen satsning pa digital marknadsforing,

storre/mindre satsning? Och varfor?

Har er digitala marknadsforing bidragit till ndgra virdeskapande effekter for er

(positiva/negativa)?

Beskriv en digital marknadsforing strategi som ni har genomfort

Vad innebar "virdeskapande" for er?
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