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Abstract

This thesis focuses on how vegan companies digitally market themselves on social media
(Facebook, Twitter and Instagram). Three vegan companies were chosen to collect data from:
Oatly, Anamma and Bulldog. The questions guiding this thesis are: 1) Which types of digital
marketing do the companies use in their social media posts? 2) How do the companies
communicate with their consumers and followers on social media? The methods used in the
thesis are online ethnography and content analysis to collect data and to analyse it. The
theoretical framings used in the analysis was: marketing and communication theories and
strategies. After analysing the posts, many interesting differences were found and discovered
about the three vegan companies. Oatly is the most successful when they market themselves
on social media, because they post regularly and take an interest in their consumers by
creating discussions. They also communicate with their consumers in the same way. Anamma
do not post as regularly as Oatly and therefore fail in their digital marketing because they do
not engage with their consumers. Anamma only have a small amount of communication with
their consumers as they do not post actively on social media. Bulldog market themselves
successfully with their posts on social media because they wave in their consumers in their
posts. Bulldog do not communicate with their consumers in an open or active way, they only

answer a few comments that they get on their posts.

Keywords: veganism, sociala medier, oatly, anamma, bulldog, digital marknadsforing,

kommunikation. facebook, instagram, twitter.
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1. INLEDNING

Avsikten med denna uppsats dr att undersoka och analysera ett antal veganska fOretag
verksamma pé sociala medier (Facebook, Twitter och Instagram). Idag &r utbudet och
efterfraigan pd veganska produkter, sisom mat, klider och hudvérdsprodukter storre &n
nigonsin (Hermansson & Nordlof 2016). Det gor att uppsatsdmnet ér relevant att undersoka

och analysera, genom veganska produkters 6kning 1 popularitet.

Veganism dr ndgonting som har funnits under en lang tid, trots att sjélva ordet vegan uppkom
forst 1944 av engelsmannen Donald Watson nir han grundade The Vegan Society, och pa sa
sitt myntade begreppet veganism (Wikipedia 2017). Att dta en vegansk kost innebér att du
avstdr fran alla animaliska produkter, sdsom kott, fisk, figel, 4gg, mjolkprodukter och olika
tillsatser som kommer fran djur. Det finns bevis pd veganism frdn 1000-talet 1 Mellandstern
och 1 Indien (The Vegan Society 2017). Den svenska Veganforeningen bildades 1976 och
intresset for veganism har gradvis okat sedan dess (Vegan 2017). Ordet vegan fanns dock pa
svenska innan, Svenska Dagbladet skrev till exempel redan 1963 om veganer i Sverige.
Under 1990-talet okade intresset kring veganism och det skrevs mycket 1 media om
djurréttsaktioner. Under 2000-talet blossade intresset upp igen, flera veganska butiker har
Oppnat och utbudet i matbutiker och pé restauranger har 6kat markant. Miljoaspekterna kring
kosten omtalas och veganism debatteras kontinuerligt i media, samt informationen angidende

fordelar och nackdelar angaende veganism fordndras kontinuerligt (Wikipedia 2017).

Idag vill flertalet svenskar vara miljovinliga och ekologiska, och sddana produkter i
mataffiarer ar efterfrigade och de kops dven 1 stora mangder, vilket ICA skriver i en rapport
fran 2015 (ICA gruppen 2015). I och med det ekologiska intresset, framkom dven ett storre
intresse for vegetariska och veganska produkter och idag ar det ldttare &n nigonsin att vara
vegetarian 1 Sverige, eftersom det finns manga vegetariska produkter att vilja pa 1

mataffiarerna (Ramqvist 2016).

1.1 Syfte och fragestéllningar
Syftet med studien é&r att identifiera och beskriva hur veganska foretag marknadsfor sig i

sociala medier (Facebook, Twitter och Instagram). Marknadsforing har valts ut som



fokuspunkt for att foretagen publicerar endast pd sociala medier i marknadsforingssyfte,
eftersom de gor det for att sprida sina varumirken och nd ut till sina malgrupper. Tre
foretagsexempel fokuseras pd: Oatly, Anamma och Bulldog. Hur anvédnder de sitt veganska
varumidrke for att nd en stdrre publik och hur utvidgar de sin malgrupp till de som ar
intresserade av fOretaget och att anvdnda/dta mer miljovénligt? I unders6kningen ingar dven
hur foretagen kommunicerar med sina konsumenter och sin publik pd sociala medier

(Facebook, Twitter och Instagram).

For att besvara syftet har fo6ljande fragestillningar utformats:
- Vilka typer av digital marknadsforing anvinder foretagen i sina inldgg (inldgg i form
av text och bild) pa sociala medier?

- Hur kommunicerar féretagen med sina konsumenter och foljare pé sociala medier?

1.2 Forskningslige

Efter att ha sokt efter artiklar, rapporter, uppsatser och bocker kan det faststéllas att tidigare
forskning om vegansk marknadsforing dr begrinsad pé svenska. Majoriteten av forskningen
ar pa engelska, pa svenska eller de skandinaviska spréken &dr det ont om sadan forskning. Min
studie dmnar att fylla hélet i forskningsfiltet nir det géller forskningen pa svenska om
veganska foretag och deras digitala marknadsforing och att bana véigen for framtida forskning

om detta pa svenska.

Det forekommer mer forskning om gron marknadsforing som éar relevant till den hér studien,
sasom hur foretag marknadsfor sina ekologiska varor pa sociala medier (exempelvis ICA).
Det finns mycket forskning om sociala medier som é&r relevant till den héir studien, sdsom
forskning angdende identiteter pa sociala medier, hur olika foretag marknadsfor sig och
kommunicerar pa sociala medier (exempelvis banker) och varumirkesuppbyggnad pa sociala
medier av foretag. Det finns ett flertal tidigare uppsatser och artiklar som angér Oatly, med
olika fokuseringar, sdsom kommunikation, politiskt engagemang och biologi. Gronlund och
Petersson skrev (2016) exempelvis sin kandidatuppsats 1 strategisk kommunikation om
Oatlys kommunikation i1 sociala medier. Den amerikanska service management forskaren
Jery Fuller (2016) har studerat hur veganska konsumenter skapar en egen kultur pa webben.

Inom sociala medier har forskaren i strategisk kommunikation pd Lunds Universitet Nils
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Gustafsson (2016) skrivit en vetenskaplig artikel diar han granskar en bok och dess forfattare
(akademikerna Eric Carlsson, Bo Nilsson och Simon Lindgren), en bok som handlar om hur
sociala medier har fordandrat dagens politik. Nar det géller andra veganska foretag som andra
har forskat om dr forskningen begrinsad, det som finns tillgéngligt ar forskning om foretaget
Oatly, det finns ingen tillgdnglig forskning som behandlar ndgot annat veganskt foretag i de
databaser som uppsatsforfattaren sokt i. Det finns flera olika inriktningar som forskning om
marknadsforing om fOretag behandlar. Det finns en stor andel forskning inom
marknadsforing pa sociala medier som berdr identitet. Inom det har det forskat om hur
ménniskor skapar en offentlig identitet pa sociala medier. Kihlman Andersson och Lindberg
(2013) har forskat om det, ddr de studerar hur och varfér méanniskor avbildar sig sjdlva pa
sociala medier. De tar avstamp i att identitet pd sociala medier avgor hur ménniskor uppfattar

sig sjélva och hur de tror att andra uppfattar dem.

I min sokning av relevanta akademiska texter har jag har sokt pa Lunds Universitets egna
forskningsportal, LubSearch for forskning med begreppen: sociala medier, marknadsforing,
veganism, ekologisk marknadsforing och foretags marknadsforing. Jag har &ven sokt i
Googles egen forskningsportal, Google Scholar, som publicerar och ger ldnkar till flertal av

akademiska texter som ges ut. Dér har jag sokt med samma begrepp som pa LubSearch.

1.3 Disposition

For att uppna studiens syfte och mojliggora dess fragestillningar kommer uppsatsen ha
foljande upplagg:

I metodkapitlet presenteras, diskuteras och motiveras de valda metoderna, vilket &r netnografi
och innehéllsanalys som ligger for grund for insamlandet av materialet och genomférandet av
analysen. Har presenteras dven de valda veganska foretagen, samt en kort presentation av de
valda sociala medierna som har studerats. I uppsatsens teorikapitel presenteras, diskuteras
och motiveras de valda teorierna. Kapitlet introducerar teorier 1 marknadsforing och
kommunikation. I analysen presenteras djupgdende det mest intressanta och relevanta
insamlade materialet fran foretagens sociala medier. Direfter kopplas teori ihop med empirin
for att skapa en djupgédende analys fOr att fa svar pa uppsatsens fragestillningar och syfte. I
det sista kapitlet presenteras och diskuteras det resultat som har kommit fram ur analysen. Ett

kortare avsnitt diskuterar dven forslag till framtida forskning.



2. METODER

I det hér avsnittet presenteras och motiveras de valda metoderna. Netnografi &r grunden for
insamling av materialet och innehéllsanalysen ar grunden for att genomfora analysen av det

insamlade materialet och dess innehéll. I det hér kapitlet presenteras dven val av material.

2.1 Netnografi

Stina Bengtsson skriver i Mdnga mojliga metoder (2011, s. 117) att netnografi ar etnografi pa
Internet och metodens inriktning dr att forklara och forstd internetkulturer, sdsom sociala
mediekulturer. Netnografi dr inte endast en metod, utan ett metodfalt, dér flera olika metoder
ingar. Netnografi utgar frdn ett kvalitativt tillvigagingssitt for att soka forstaelse om
minniskor och kulturer. Martin Berg skriver i Netnografi: att forska om och med internet
(2015, s. 19) att med Internets uppkomst och popularitet paverkar Internet hur manniskor
socialt interagerar med varandra, hur information sprids och vad f6r information som kan
betraktas som legitim eller falsk. Berg forklarar att: “Netnografi kan forstds som en
vetenskaplig metod dels for att forstd och teckna internet som artefakt, redskap och
umgingesyta, dels for att forsta och teckna det sociala och kulturella liv som blomstrar upp,

med och i relation till internet.” (Berg 2015, s. 10).

Begreppet netnografi myntades av Robert V. Kozinets 1997 (Berg 2015, s. 10), och mycket
har fordndrats och utvecklats sedan Kozinets skapade begreppet. Internet uppfattades forst
som nagonting virtuellt, ndgonting overkligt som skiljer sig fran den riktiga virlden. Det hér
kan jimforas med hur det intellektuella klimatet sdg ut under slutet pa 1980-talet och borjan
pd 1990-talet. Postmoderna teoretiker som Jean Baudrillard (1988) och Fredric Jameson
(1991) resonerade kring den ytlighet som priaglade deras medierade samtid (Berg 2015, s. 25)
och pd sa sitt vixte synen pé internet fram som att det var ndgonting som skilde sig frén den
verkliga vérlden. Fran borjan kretsade internet foretrddesvis kring anonyma texter, medan det
idag finns en nérmast direkt koppling till den enskilda personen (Berg 2015, s. 127). Robert
V. Kozinets skriver (2011, s. 39) att den forsta forskningen om interaktionen pd nétet
byggdes pa socialpsykologi och tester. Den forsta forskningen med netnografi sdg ut sa for att

synen pa internet och den sociala miljon pa internet anségs vara ndgonting misstinksamt.



Jag kommer att gora observationer av ett antal veganska foretag pa sociala medier (Facebook,
Twitter och Instagram) med deras kommunikation via deras inldgg och f6ljaktligen samla in
data och material. Materialet kommer besta av en insamling av foretagens material pa sociala
medier under en viss bestdmd tid och materialet har sparats ned i lasvénliga filer i form av
skdrmdumpar for att gora insamlingen effektivare, vilket finns i uppsatsforfattarens dgo. Den
hiar metoden dr nddvédndig for uppsatsen, eftersom jag till stor del kommer att anvinda
material hdmtat frdn olika sociala medier. Det dr inte mdjligt att samla in material om

dmnesvalet utan anvandning av metoden netnografi.

2.2 Textanalys - Innehallsanalys

Metoden textanalys dr en vetenskaplig metod som anvénds for att tolka och dra slutsatser om
innehdllet i olika slag av kommunikation, exempelvis observationsprotokoll eller artiklar
(Lindgren 2011, s. 271). En textanalys bestar av att identifiera och undersdoka en texts
komponenter. Goran Bergstrom och Kristina Boréus skriver (2005, s. 18) att en
innehdllsanalys dr en textanalytisk inriktning och anvinds pa ett kvantitativt sitt med att
exempelvis studera forekomsten av vissa teman i en text, sdsom kulturella teman. Grundidén
med en innehallsanalys dr metoden for att kvantifiera ndgonting i1 texter utifran ett specifikt

forskningssyfte (Bergstrom & Boréus 2005, s. 43).

En innehéllsanalys som en metod for att genomfora en ingéende analys av texter dr en
gammal metod som finns dokumenterad tillbaka till 1700-talet. I slutet av 1800-talet
genomfordes innehdllsanalyser, eller som det kallades da ’kvantitativ tidningsanalys’, dér
syftet bland annat var att ta reda pa om pressen framfor allt formedlade nyheter eller skvaller
(Bergstrom & Boréus 2005, s. 43). Metoden har anvénts under en lang tid och i och med
uppfinningen av datorer och internet utvecklades metoden dnnu mer, dir mer material kunde
analyseras och det var mojligt att genomfora automatiska dataanalyser pd material. Att
studien anvéinder sig av den hir metoden &r vitalt, dd materialet dr frimst text 1 sociala
medier, vilket d& gor det relevant att studera texterna med hjidlp av den hdr metoden. Via
textanalysen kommer bade text och bild analyseras, av den anledningen att materialet
innehaller bade skriven text och bild. Jag kommer att anvdnda mig av den hdr metoden pé ett
hermeneutiskt sétt, eller ett tolkande sitt for att se hur foretagen marknadsfor sig pa

Facebook, Twitter och Instagram med att studera deras inldgg och undersoka vilka olika satt
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som de gor det pa, samt hur deras kommunikation med deras foljare ser ut i form av en
innehallsanalys. Jag har genomfort analysen med att jag har list foretagens inldgg pa sociala
medier (Facebook, Instagram och Twitter) fran januari 2017 till april 2017. I inldggen ingar
det text och bild vilket jag har analyserat med hjilp av ett antal analysfragor (se Bilaga 1). 1
méinga av fOretagens inldgg innehdller inldggen bade text och bild, och i de inlidggen
samspelar texterna och bilderna med varandra. Texterna och bilderna har analyserats utifran
samma kriterier eftersom de samverkar med varandra och samma analysfragor har applicerats
pa bilderna och texterna. Det som innehallsanalysen har fokuserat pa har varit det som
forskningsfrdgorna beror, alltsd marknadsforing och kommunikation. Det dr det som é&r temat

1 innehallsanalysen och 1 uppsatsen.

2.3 Material och urval

Det empiriska materialet har samlats in genom de valda foretagens inldgg pa sociala medier
(Facebook, Twitter och Instagram). Det insamlade materialet kommer fran foretagens egna
profiler pa Facebook, Twitter och Instagram och det sparades ner via sociala mediernas
webbsidor. Materialet sparades digitalt 1 form av skdrmdumpar och finns pé
uppsatsforfattarens egna dator, samt pa en extern hirddisk. Fordelen med att materialet &r
digitalt dr att det dr enkelt att samla in och spara. Kommentarer och diskussioner har dven
sparats som skdrmdumpar for att det ska enkelt kunna hittas, och finns 1 uppsatsforfattarens
dgo. Det forsta steget var att samla in material och spara ner det, det andra steget var att

genomfora innehallsanalysen med hjélp av ett antal analysfragor (se Bilaga 1).

Urvalet som har gjorts i uppsatsen dr att endast ett antal veganska foretag pa sociala medier
kommer att véljas ut. Det hir urvalet gjordes av den anledningen att de tre veganska
foretagen alla representerar nagot specifikt, Oatly siljer frimst veganska drycker for att
ersitta mejeri, Anamma siljer frimst vegansk mat som alternativ till kott, Bulldog siljer
veganska hudvardsprodukter. Urvalen gjordes dven av den anledningen att tva av foretagen ar
svenska (Anamma och Oatly). Urvalet pa Bulldog som inte dr ett svenskt foretag gjordes for
att det finns ddrmed en internationell kontext som kan analyseras, med att Bulldogs produkter
sédljs 1 Sverige och pd manga andra stéllen 1 vérlden. Den tidsram som jag har valt att

avgransa for insamling av material for dr under 2017, vilket ar fran januari 2017 till april



2017. Anledningen till den hér specifika tidsramen och avgrinsningen &r att jag vill ha ett

aktuellt och relevant material frin sociala medier, vilket gér analysen mer aktuell.

Materialet som har samlats in dr endast fran digitala medier och Charles Ess diskuterar och
forklarar problematiken som kan uppstd i samband med studier av digitala medier och
Internet (2009, s. 14). Av insamlandet av uppsatsens material uppstar inga etiska problem,
men det dr viktigt som en forskare att ha en medvetenhet om etiska problem som kan préigla
forskningsdmnet. En stor del av de etiska problemen som kan uppstd angdende digitala
medier handlar om anonymitet och att sociala medier kan samla in mycket information om
manniskor via sociala medier. Det hdr ingér i1 problemet och den etiska diskussionen kring
privatliv och integritet vilket ofta diskuteras angdende sociala medier (Anstead & O’Loughlin
2014, s. 267). Problem som kan uppstd ar att ménniskor kénner att foretag inte har ndgon rétt
att samla in data om dem, trots att de har godkédnt foretagens villkor. Tvarkulturell
kommunikation (kommunikation som genomfors i flera olika kulturer och lander av foretag
och organisationer) och marknadsforing sker idag av ménga foretag, men det drar d&ven med
sig etiska problem. Sddana problem kan vara att ndgonting som ar kénsligt eller tabu i en
kultur, inte dr det 1 en annan. Det hér gor att foretag som vill géra reklam eller na mélgrupper

i flera kulturer maste se till att de gér reklamen pé ett lampligt sitt (Ess 2009, s. 107).

2.4 Val av foretag

Information angdende de valda foretagen var svart att finna, de kommande beskrivningarna
kommer fran foretagen sjdlva, och dr dirmed endast i deras egna forsdljningssyfte. Det som
ifragasitts och problematiseras av uppsatsforfattaren dr den information som foretagen ger
angdende deras péstidenden, med att de inte ger nadgon referens eller direkt lank till artiklar
eller forskning som bevisar det de pastar angéende sina foretag och det som de séljer och

foresprakar.

Oatly grundades pa 1990-talet av forskare vid Lunds Universitet efter att de hade gjort
upptéickten att naturliga enzymer kan omvandla fiberrik havre till ndringsriktig flytande foda
som manniskor kan bruka. Oatly skriver pa sin webbsida att de finns av en enda anledning:
att gora det enkelt for folk att dta och dricka s att de mér bra och samtidigt slipper oroa sig

for att de tdr pa planetens resurser. De skriver att deras metod idag dr patenterad och de
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arbetar vidare med sin uppgift: att forbéttra enskilda individers och hela planetens
vélbefinnande med ett produktsortiment som hdmtar sin kraft fran svensk havre. Oatly har sitt
huvudkontor i Malmo och produktions- och utvecklingsanldggning 1 Landskrona (Oatly AB
2017). De beskriver sig sjidlva som ett foretag som vill forbéttra miljon och ménniskors hilsa,
men de papekar inte pa fakta eller information som bevisar att deras produkter &r battre for
miljon eller for manniskor. De pdpekar inte heller att de &r ett foretag som vill ha vinst, och

diarmed tjdnar pengar pa miljons forbéttrande och gor inte det utan ett motiv.

Varumirket Anamma startades av tre entreprenorer och koptes 2015 av Orkla Foods Sverige.
Alla produkter fran Anamma ar veganska och de &r marknadsledande och den storsta
producenten i Norden inom vegansk kottersittning, enligt de sjdlva, eftersom de inte ger
ndgon fakta eller bevis pa att det dr sant. De driver sina fabriker i Simrishamn och Eslov. De
flesta av Anammas produkter &dr baserade pa sojaprotein, vilket dr enligt
Virldshdlsoorganisationen dr ett av de allra bidsta proteinerna for ménniskokroppen
(Anamma 2017). Anamma skriver att sojaprotein &r ett av de bésta proteinerna for
minniskor, men de refererar inte till fakta som bekréftar det hidr pa deras webbsida, och ger
ingen referens till Virldshdlsoorganisationens pastdende. Det finns d&ven motargument mot
det hér och det finns en pidgaende diskussion angdende dmnet, vilket de inte nimner. Pernilla
Berg, som dr doktorand i toxikologi och &r en nutritionist och toxikolog har skrivit en artikel
diar hon presenterar motargumenten om sojaprotein och ger fakta om sojaprotein och dess

hélsofrdgor (Berg 2010).

Varumirket Bulldog skapades ar 2005 av den brittiske grundaren Simon Duffy, han startade
varumarket eftersom han personligen ansag att det inte fanns ndgra bra hudvérdsalternativ for
mén som sokte produkter med naturliga ingredienser. 2007 gjorde Bulldog sin debut och
foretagets produkter finns idag Over hela vérlden, sdsom 1 Storbritannien och Sverige
(Bulldog 2017). Bulldog skriver att det inte fanns nagra bra hudvardsvarumirken for mén,
men detta dr endast enligt varumirkets grundare did de inte ger fakta eller information
angdende uttalandet. Det dr dven 1 marknadsforings och forsdljningssyfte och ér inte baserad
pa fakta eller information, utan dr endast foretagets grundarens personliga asikt for att

marknadsfora sitt eget varumaérke.
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2.5 Val av sociala medier

Jag har studerat de veganska fOretagens digitala marknadsforing i Facebook, Twitter och
Instagram. Jag valde dem eftersom de dr de storsta sociala medierna och foretagen var aktiva
pd minst 2 av medierna. Det material som handlade om marknadsforing fanns pé dessa
medier och det dr en stor anledning till varfor de sociala medierna valdes ut. Jag har valt att
studera material som daterar sig frdn januari 2017 till april 2017. Samtliga sociala medier ar
Oppna och offentliga for alla som dr medlemmar och dven for icke-medlemmar. Detta innebéar
generellt att personer som inte ’gillar’ foretagens Facebookprofil eller foljer deras
nyhetsflode pd Instagram kan ocksd se och kommentera olika typer av inldgg. Jag har tagit
hiansyn till att foretagens sociala medier dr offentliga och har haft det 1 dtanke nédr jag har

studerat dem.

Internet och kulturen pa Internet forklaras med att fran borjan att anvidndarna ville vara
anonym pé internet, exempelvis pa forum och Internet Relay Chat (IRC), vilket dr en stor
skillnad till hur det dr nu dér det &r ofta inte &r mdjligt att vara anonym. Web 2.0 kallas ofta
generationen for sociala medier, det var Tim O’Reilly som myntade begreppet och syftar pa
ndsta steg av webbtjdnster och affirsmodeller pa webben. Web 2.0 syftar pa interaktiviteten
som sker pa webben sedan millennieskiftet (Meikle 2016, s. 16). Under de senaste 15 &ren
har sociala medier som Myspace, Facebook, bloggar, Youtube, Twitter, Instagram, Flickr och
Snapchat vixt fram. Vissa dr fortfarande aktuella (som Youtube) och vissa andra existerar

inte langre (Myspace) (Meikle 2016, s. 21-22).

Dhiraj Murthy beskriver Twitter i hans bok Twitter (2011) som beskriver och redogor for
social kommunikation i Twitter. Han forklarar vad Twitter &r och hur det ar mojligt att
anvinda mediet. Murthy forklarar att Twitter dr ett av vérldens storsta och populdraste sociala
medium. Twitter tilldter anvindare att uppritthélla ett offentligt webbaserat samtal genom
anviandandet av 140 tecken meddelanden skickat fran en mobiltelefon, genom webbsidan
eller Twitters app (Murthy 2011, s. 1). Twitter jimfors ofta med Facebook och ar ibland
betraktad som en mindre version av Facebook (Murthy 2011, s. 7). Trots att Twitter fran
borjan var precis som Facebook en social ndtverks-hemsida som var till for anvéndare dir de
kunde dela med sig av sina liv, tankar och vad de gor just nu. Plattformen ar idag &ven till for

foretag och organisationer, dir en anvindare kan folja ett foretag och f& uppdateringar av
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foretaget. Det skapar ett ndra forhdllande mellan konsumenterna och foretagen och har
darmed blivit ett starkt marknadsforingsverktyg, men pa Twitter kan foretag dven fa mycket
kritik, d& anvédndare kan direkt skicka meddelanden eller skriva om foretagen som kan vara
negativa. P4 Twitter kan du som privatperson, och dven foretag né ut till en bredare publik
och pa det sittet bygga ditt varumirke (Leigert 2013, s. 54). Twitter lanserades 2006 och har
okat 1 anvindar-antal sedan dess. Idag har mindre &n en femtedel av internetanvéndare i
Sverige ett Twitterkonto. Storst andel Twitteranvindare dr unga minniskor, under 25 ar

(Svenskarna och Internet 2016, s. 53).

Facebook ér precis som Twitter ett av vérldens storsta och populéraste sociala medier. José
van Dijck skriver om sin vetenskapliga studie i boken The Culture of Connectivity (2013, s.
45) att Facebook startades &r 2004 och var frdn borjan endast for studenter som gick pa
Harvarduniversitetet i USA. Ar 2012 var Facebook det populiraste sociala mediet i USA och
i Europa och har 6ver 835 miljoner anvidndare. Facebooks grundare Mark Zuckerberg siger
till tidningen Times reporter Dan Fletcher i Maj 2010 att Facebooks uppdrag var att bygga en
webb dir standarden &r social for att gora virlden mer 6ppen och sammankopplad. Dijck
fortsatter att forklara att Facebooks chefers favoritord ar ’sharing’ (Dijck 2013, s. 46). Det ar
det Facebook handlar om, att du ska dela med dig av dina bilder och tankar till dina véanner.
Facebook kan dven anvindas fOr att negativt kommentera foretags inlédgg och det kan vara
svart att besitta kontroll dver det som kommenteras for att undvika att det ska ses av alla.
Facebook ér det sociala ndtverk som anvinds mest av svenskar idag och anvindningen av
Facebook fortsdtter att Oka med ndgon procent varje 4ar. Drygt hélften av alla

internetanviandare besoker Facebook varje dag (Svenskarna och Internet 2016, s. 47).

Instagram lanserades 2010 och é&r ett gratis socialt medium som dr ett bildprogram som
tillater anvdndare att anvdnda speciella filter och dela sina foton pa flera olika sociala
ndtverk. Instagram koptes av Facebook 2012 (Dijck 2013, s. 101). Instagram &r det nést
storsta sociala mediet bland svenska internetanvindare och fortsétter att oka. 44 procent
anvinder Instagram ndgon gang och 26 procent gor det dagligen. Storst andel av svenska
instagramanvandare dr i den yngsta aldersgruppen, mellan 12 och 15 ar (Svenskarna och

Internet 2016, s. 49).

12



3. TEORIER

En teori kan kallas for en akademisk tolkningsram eller tankekonstruktion. Teorin ger en
forklaring till hur saker och ting hédnger ihop, generellt eller specifikt. I det hér avsnittet
presenteras och motiveras de valda teorierna. CRM &r utgangspunkten for diskussionen av
marknadsforing 1 uppsatsen. Kommunikationsteori kompletterar CRM och de samarbetar 1
analysen for att svara pa fragestdllningarna. Marknadsforing dr uppsatsens huvudpunkt
eftersom syftet med wuppsatsen é&r att identifiera hur foretagen marknadsfor sig.
Kommunikation och marknadsfoéring gir hand i hand d& marknadsforing ar ett sorts
kommunikation och kommunikation behdvs i1 sociala medier for att formedla foretagens

inldgg.

3.1 Marknadsforing

Det finns flera olika slags marknadsforingsteorier, eller strategier och modeller som de helst
ska ses som eftersom de inte dr vetenskapliga. Det finns exempelvis en
marknadsforingsmodell som heter 4p-modellen. Den modellen &r indelad i1 kategorierna:
produkt, plats, pris och paverkan. Den hidr modellen anvédnds ndr ett foretag har
kunderbjudanden (Kotler m.fl 2013, s. 58). Det finns dven en modell som heter Ansoffs
matris, dér ett foretag anvdnder en av de hir fyra strategierna: marknadspenetration,
produktutveckling, marknadsutveckling eller diversifiering (Kotler m.fl 2013, s. 50). Det &r
tva exempel pa olika slags marknadsforingsmodeller och det finns méngder andra. I analysen
kommer Customer relationship management (CRM) anvidndas som utgangspunkt for att

analysera foretagens marknadsforing.

CRM kan beskrivas som en strategi, och dr ddrmed inte vetenskaplig, men den spelar en stor
roll 1 manga foretag och organisationer. Den kan enkelt dverséttas som kundvard. Eftersom
CRM inte dr en teori och dirmed inte vetenskaplig, kommer den anvindas som en
utgdngspunkt i foretagens marknadsforing 1 analysen och inte som en ren teori. Kotler m.fl
beskriver CRM (2013, s. 120) med att den skapar och utvecklar I6nsamma kundrelationer
genom att leverera battre kundvirde och tillfredsstéllelse an konkurrenter. Inom strategin kan
foretag samla in information om deras kunder fran alla tillgingliga och relevanta kéllor for att

hantera kunder béttre och mer effektivt, och dirmed bygga bittre kundrelationer. Det finns en
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stor mdngd information tillgédnglig om kunder och foretag samlar darfor in information fran
bland annat koptransaktioner, kontakter med séljare, uppfoljningar med kunder och
supportsamtal, besok pad webbsidor, kundenkiter, forfrigningar om finansieringslosningar

och marknadsundersokningar fran deras kunder och konsumenter.

CRM-strategier blev mycket populdra under det tidiga 2000-talet och ménga foretag
investerade stora summor i1 ambitiosa CRM-strategier, men resultaten blev ofta inte de som
de efterfragade och problem uppstod. Med ldrdomarna som kom efter det hédr, mot komplexa
CRM-strategier, har foretag hittat mer vilfungerande sétt att organisera CRM-strategierna pa
(Klie 2017, s. 2). CRM-strategier bestar av mjukvaror och analysverktyg som sammanstéller
information om kunder fran olika kéllor, analyserar data och tillimpar insikterna som
forvarvas for att bygga kundrelationer. Exempel pé tillimpningar &r CRM-strategiernas
mojligheter att hitta 1onsamma kunder, na dem effektivt, sdlja fler produkter till kunder och
anpassa erbjudanden efter en specifik kunds profil och 6nskemal (Customer Relationship
Management 2001, s. 4). Ett exempel som Kotler m.fl ger pd det dr ICA-kortet som ger
kunden anpassade erbjudanden baserat pd kundens kophistorik. Kunden far 10 till 20
procents rabatt pd sddant som kunden har kopt mycket av, ex. kaffe eller mork choklad
(Kotler m.fl 2013, s. 120). CRM ir relevant att anvinda tillsammans med de andra
kommunikationsteorierna for att kunna diskutera och analysera materialet for att fa svar péd
forskningsfrdgorna. Den &r relevant eftersom de valda foretagen vill na ut till sina mélgrupper
for att nd kunder och behalla kunder, vilket CRM handlar om. Utan kunder och konsumenter
kan foretagen inte existera, eftersom genom kunderna séljer foretagen produkter och far

diarmed vinst, vilket &r huvudpunkten i foretagsmarknadsforing.

3.2 Kommunikation

Marknadsforing och det som sagt ovan kan ocksd betraktas som kommunikation. Det finns
manga teorier inom kommunikation, vilket beskrivs i det hér avsnittet. John Fiske beskriver
kommunikation (1984, s. 11) som en av de minskliga aktiviteter som alla kénner till och som
alla gor, men som f& kan definiera. Kommunikation kan vara att prata med varandra,
television och att sprida information. Det dr inte mojligt att beskriva kommunikation pa ett
tillfredsstédllande sétt och att alla inte kan vara eniga om vad kommunikation ar. Det som ar

sdkert dr att kommunikation kan finnas i allt som vi gor. Det finns en mangfald av
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kommunikationsteorier, bland annat Shannon och Weavers modell. Deras modell presenterar
kommunikation som en enkel, linjér process dir de foresprdkar gemensamma koder och klar
information for att ett meddelande ska kunna forstds (Fiske 1984, 16). En annan
kommunikationsmodell dr Lasswells modell som giller specifikt masskommunikation dér
fem steg maéiste studeras for att forstd masskommunikationens processer: Vem? sdger vad?
genom vilken kanal? till vem? med vilken effekt? (Fiske 1984, s. 45). Bade de hiar modellerna
ar modeller som ofta anvdnds, men den kommunikationsteori som kommer anvéndas i

analysen ar Halls Encoding/Decoding modell.

Professorn Stuart Halls kommunikationsteori presenterades i artikeln Encoding/Decoding
(1980). Hall forskar om hur mediebudskap produceras, sprids och tolkas. I sin modell hdvdar
han att medier presenterar meddelanden som avkodas och sedan tolkas pa olika sitt beroende
pa individens kulturella bakgrund, ekonomiska stéllning och personliga erfarenheter (Hall
1980, s. 168). Individerna har ocksd makten att &ndra meddelanden. Encoding avser den
process som skapar innehdll till exempelvis en text, det &r ocksé det system 1 vilket skapar
mening. For att effektivt kunna koda en text, behdvs forstaelse om vérlden och dirmed i
vilken kulturell kontext som texten kommer att ldsas i. Den andra viktiga delen 1 modellen &r
decodingprocessen, denna process dr den som ldsaren eller mottagaren utfor nir de ldser den
kodade texten. Det handlar om att f6rsta vad ndgon redan vet, beroende pé informationen som
ges genom medierna och som publiken tar emot. Decoding dr en process om att erhalla och
forstd information. En text kan till exempel ta avstamp i, kodas utifran ett visst ideologiskt

perspektiv, men sedan ldsas och avkodas utifrén ett annat (Hall 1980, s. 168-169).

Hall lanserade sin modell om Encoding/Decoding 1973 och innan dess betraktades
kommunikation ofta genom en linjir modell (som Shannon och Weavers modell). Halls
kommunikationsteori kommer att anvdndas med att studera och analysera hur foretagens
meddelanden (inldgg) pd Facebook, Twitter och Instagram nds ut till mottagarna och avkodas
av mottagarna, samt ifall avkodnings-processen ér lyckad. Halls kommunikationsteori spelar
en stor roll eftersom kommunikation &r det alla gor for att sinda meddelanden till mottagare.
I analysens fall dr det foretagens meddelanden till deras foljare pa Facebook, Twitter och

Instagram, vilket bade dr kommunikation och marknadsforing samtidigt.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

I foljande kapitel redovisas och analyseras foretagen Oatly, Anamma och Bulldog och deras
marknadsforing 1 sociala medier. I resultatet redogdrs for de kommentarer, frdgor och
eventuella svar som har genererats utifran inldggen pa foretagens sociala medier (empirin). I
analysen relateras och appliceras de valda teorierna till det som har framkommit utifrdn
resultatet. I analysen kommer resultatet analyseras med fokus pa foretagens marknadsforing

och kommunikation genom de valda teorierna for att svara pa forskningsfragorna.

Foretaget Oatly anvander Twitter, Facebook och Instagram. Pa Twitter &r de mycket aktiva
och publicerar flera ganger i veckan. De publicerar mestadels inligg som pd nagot sitt
marknadsfor deras egna produkter, men de gor det pa ett otydligt sétt. P4 Twitter har Oatly
4788 foljare (18 april 2017) och har publicerat dver 3000 twitterinldgg sedan 2012 (18 april
2017). Oatly publicerar ett stort antal inldgg som innehaller endast text i form av ord, men de
publicerar dven bilder tillsammans med texter, dir de samverkar med varandra. P4 Twitter
har Oatly inte ndgra specifika kampanjer som de informerar om, men de har ett tema nér det
giller vissa twitterinldgg dir de refererar till foretagets grundare Rickard Oste. De gor dven
populdrkulturella referenser som har med 1990-talet att gora i flera av sina inldgg, av den

anledningen att Oatly grundades pa 1990-talet (Oatly Twitter 2017)
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P& Instagram har Oatly 40 000 foljare och har publicerat 557 inldgg (23 april 2017). Pa
Instagram publicerar Oatly bilder tillsammans med text och majoriteten av inliggen som de
publicerar inkluderar en av foretagets produkter antingen i bilden eller i texten. De publicerar
flera ganger 1 veckan pa Instagram och da marknadsfor de sig med att publicera inldgg dir det
ar mojligt att se vad foretaget gor for tillfallet (exempelvis att de &r pa ett event i London eller
att de arbetar pd nya produkter). De publicerar dven inldgg som har med specifika hdndelser
att géra, exempelvis valet 1 USA, internationella kvinnodagen eller Earth Hour. Bild 1 &r ett
exempel pa det hir, ddr de publicerar ett inldgg angdende internationella kvinnodagen (Oatly

Instagram 2017).
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anvinda férnybara energikallor i var havrefabrik. Och da blir det sa dar
fenomenalt.

—
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Bild 2.

I och med att foretaget har fler foljare pa Instagram an pa Twitter drar de nytta av att anvinda
sig av bilder for att marknadsfora sina produkter och det som de stér for. Det som de star for i
sina inldgg &r: att vara mer gron, vegansk och att ta hand om jorden och ménniskor for att vi
ska ma bittre och {4 en lingre livsldngd (Oatly Instagram 2017). P4 Facebook har Oatly 6ver
100 000 foljare och publicerar inldgg flera génger 1 veckan (23 april 2017). P4 Facebook
publicerar Oatly material om sina produkter, ger forslag hur deras produkter kan anvéndas,
har tdvlingar och informerar angaende hur deras produkter har mindre véxthusgasutsldapp dn

mjOlkprodukter. Se Bild 2 for ett exempel pd hur Oatly gor reklam f6r sin havredryck,
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samtidigt som de informerar om hur deras vixthusutsldpp &r mindre &n mejeriindustrin (Oatly

Facebook 2017).

Foretaget Bulldog har Instagram, Twitter och Facebook. Pa Twitter publicerar Bulldog endast
inldgg tillsammans med bilder och majoriteten av deras inligg pd Twitter marknadsfor deras
produkter pa olika sitt. P4 Twitter har Bulldog 6ver 7000 f6ljare och har publicerat 6ver 4000
inldgg, eller tweets (1 Maj 2017). De publicerar flera ganger 1 veckan och vid vissa tillfdllen
publicerar de flera ganger per dag pa Twitter. Bulldog har inget generellt tema pa Twitter
utan publicerar olika slags inldgg pé plattformen, sdsom kampanjer, information om sina
produkter, hur du kan starta dagen och hur du kan motivera dig sjélv infor en ny arbetsvecka
etc. De publicerar dven Twitterinligg som inte marknadsfor foretaget pd nagot sitt,
exempelvis om det dr en speciell dag, sdsom internationella kvinnodagen, S.t Patricks Day

etc. (Bulldog Twitter 2017).
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P& Instagram har Bulldog 6ver 3000 foljare och har publicerat 269 inldgg (1 Maj 2017). Pa
Instagram publicerar Bulldog i stor omfattning samma typer av inldgg som de gor pa Twitter,
men det finns vissa undantag som endast r till for Instagram. De inldggen som de publicerar
pa Instagram ar inldgg som marknadsfor foretaget och deras produkter pé ett eller ett annat
satt. De har precis som pa Twitter, inldgg om kampanjer som &r aktuella for tillféllet och
marknadsfor sina produkter pd olika sdtt med fokus pa en kombination av bild och text

tillsammans, som kompletterar och samarbeta med varandra. Se Bild 3 for ett exempel pa det
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hér (Bulldog Instagram 2017). Pa Facebook publicerar Bulldog identiskt material som de
publicerar pa Instagram (Bulldog Facebook 2017).

Anamma kommunicerar via Facebook och Instagram. Materialet som de publicerar pa de
bada sociala medierna dr identiskt. P4 Facebook har Anamma &ver 12 000 f6ljare och pa
Instagram har de 6ver 5 000 foljare och har publicerat 202 inlédgg pa Instagram (2 Maj 2017).
De publicerar inte frekvent pa de sociala medierna, utan de publicerar generellt 1-2 ganger i
manaden sporadiskt. Materialet som de publicerar ar inldgg som marknadsfor deras produkter
med exempelvis att de har slappt nya produkter, ge exempel pd veganska forslag till en
specifik ritt ndr det dr exempelvis den internationella pizzadagen. Pa flera inldgg fragar de
dven deras konsumenter om nagonting, exempelvis: ”Idag dr det internationella pizzadagen!
Vad gillar ni for pizzatoppings?” (Anamma Instagram 2017). De har ofta ett veganskt tema
kring foretagets inldgg, med information om sina egna produkter eller att informera om att dta
veganskt eller att leva ett veganskt liv mot att leva ett liv dir du forbrukar kott och

mejeriprodukter (Anamma Facebook 2017).

4.1 Typ av inldgg

Majoriteten av inldggen pa foretagens olika sociala medier marknadsfor deras produkter pa
olika sitt. Foretagen publicerar dven inldgg som inte direkt ndmner deras produkter utan
berdr temat att sprida information, exempelvis angdende hur mycket vixthusgasutslapp som
mjolk och mejeriindustri bidrar med eller genom att publicera inligg som ger information om
ett foretags grundare och vad som var populdrt inom en viss tidsperiod (exempelvis
1990-talet och pojkband). Trots det hédr &r majoriteten av alla inligg som de tre foretagen
publicerar pa sina olika sociala medier ett forsdljningssyfte, antingen direkt med en specifik

produkt, eller genom att sprida deras varumérke.
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Oatly publicerar frekvent pa sociala medier, och de publicerar dven olika typer av innehall pa
sina sociala medier. Eftersom Oatly publicerar regelbundet, och att de har Facebook,
Instagram och Twitter finns det mycket material att ge som exempel. Flertal av Oatlys inldgg
ar av liknande karaktér, Bild 4 &r ett exempel pa ett av Oatlys Twitterinldgg (Oatly Twitter
2017). I inldagget ger Oatly mottagarna information angdende foretagets grundare Rickard
Oste och vad han arbetade med pa 1990-talet samtidigt som CD-skivan och dess format blev
populért (Oatly Twitter 2017). Oatly har ménga liknande inldgg pa deras sociala medier, och
med det dr det mojligt att pasta att de foljer ett slags tema eller mall som de har satt upp for
sina sociala medier. Det finns flera andra exempel pa liknande inldgg som Oatly har gjort (se
Bilaga 2). Pa ett sétt for de ett tema kring inldggen pa sociala medier, men de skriver &ven om
hur foretagets veganska produkter minskar vixthusgasutsldppen, och har frekvent det 1 sina
texter och bilder. De har dven det i deras kampanjer pa sociala medier (Oatly Facebook).
Angéende det hir dr det mojligt att tydligt se att det behdvs en viss kulturell kontext for att

forsté inldgget och dess innebord.

Oatly anvénder en miljovénlig vinkel med att de har flertal inldgg som fokuserar pa miljo och
miljéfragor. De informerar i sina inligg om utsldpp som &r déliga for miljon, exempelvis ar
det mojligt att se det i Bild 2 (Oatly Facebook 2017). I Bild 2 4r det mgjligt att uppfatta att de
anvinder inldgget for att meddela och upplysa angdende miljon och miljoutslipp. Den
miljéinriktade och gréna vinkeln dr ndgonting som Oatly regelbundet anvinder i sin
marknadsforing angdende deras egna produkter pa sociala medier. De gor det for att visa

skillnaden mellan foretagets produkter och mejeriprodukters padverkan pa miljon, ofta med att
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ndmna vixthusgasutsldpp. De papekar dirmed deras asikter och vad varumérkets identitet ar

och vad de stér for (Oatly Facebook 2017).
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Foretaget Anamma publicerar pd ett liknande sétt som Oatly gor, med att de publicerar inldgg
pa sociala medier som rér gron och vegansk mat, dryck och livsstil. De publicerar inte lika
regelbundet som Oatly gor. Nar Anamma publicerar berdr det ndgot specifikt, exempelvis att
de slidpper en ny produkt, eller att det &r en speciell dag sdsom internationella pizzadagen
(Anamma Facebook 2017). I Bild 5 4r det mojligt att tydligt och uppenbart se att foretaget
marknadsfor sina egna nya produkter via sociala medier, och skriver 1 vilka affarer de &r
tillgdngliga och avslutar med hashtaggen #vegan (Anamma Facebook 2017). Hashtaggen gor
det ar tydligare och mer direkt att det dr veganska produkter som de gor reklam for och att de
ar ett foretag som séljer veganska produkter. De skriver dven att produkterna ér en present till
sina konsumenter och foljare pa sociala medier och forsoker dirmed skapa en nidrmare

relation med sina konsumenter och foljare. Se Bilaga 3 for fler exempel p4 Anammas inldgg.
Foretaget Bulldog publicerar olika typer av inldgg som skiljer sig frdn vad Oatly och

Anamma publicerar, de publicerar inldgg som inte fokuserar pa att de ar veganska eller dr ett

miljovénligt och djurpldgerifritt hudvirdsmarke. Bulldogs inldgg beror ofta det vardagliga 1

21



sina konsumenters liv, sdsom hur du borjar din mandagsmorgon eller att du behdver
foretagets produkter efter en helg fylld med fest. Inldggen giller frekvent hur de kan starta
din dag eller vecka pa det bista sittet, och 1 inldggen ar en eller flera av foretagets produkter
med i bilden och presenteras i texten. | flera av inldggen &r produkten eller produkterna med
pa ett ldgmalt sitt, med att det inte dr de som dr i fokus i inldgget (Bulldog Instagram 2017).

Se fler exempel pa Bulldogs inldgg pd Bilaga 4.

4.2 Kulturell analys av foretagen

Analyserna kommer bygga pa vilken kulturell kontext som texterna och bilderna vistas 1,
samt 1 vilken kulturell kontext som ldsarna och mottagarna befinner sig i. Genom att
analysera det hir bidrar det med kunskap om hur sociala medier kan forsvara marknadsforing

for foretag beroende pa vilken kulturell kontext som de marknadsfor sig i.

Nir det géller Oatlys inldgg pé sociala medier behdver ldsarna vissa kulturella erfarenheter,
diskurser och ideologier for att forstd inldggen. Oatly for ett slags dialog med inldggen och
for att forstd dem och dess sammanhang behover du forstd dess kontexter. Referenserna i
inldggen sinder signaler till Oatlys konsumenter att de ska ha en populdrhistorisk kunskap,
signalerna skickar dven med referenserna att konsumenterna ska vara trendiga och ha koll pa
trender, kindisar osv. for att vara en del av foretagets kundkrets (Oatly Twitter 2017).
Foretaget visar en bild av sig sjdlv pa att de dr annorlunda, roligare och mer exklusiva &n
andra foretag, da bilden de vill ha av sig sjilva ér tydligt demonstrerat i de hir inldggen.
Oatly vill att deras kunder och konsumenter ska vara en viss typ av person, en person som har
kunskap angdende de hir specifika referenserna som de gor. Det hir skapar en dold
konversation och dialog mellan foretaget och deras konsumenter, eftersom genom att de delar
sina referenser tillsammans visar de att de har nagonting gemensamt. Detta &r den dolda
kommunikationen som foretaget Oatly for med sina konsumenter. Oatly har ett tydligt
varumdrke och de sdnder ut signalen att deras kunder och konsumenter dr med i ett slags
klubb eller gemenskap nér de ér foretagets konsumenter och foljer dem pé sociala medier.
Detta kan dock gora att vissa potentiella konsumenter skrdms bort pd grund av den typ av

kund som foretaget soker och vill ha.
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Nir det géller Anammas inldgg pa sociala medier ser deras sociala medier mer annorlunda ut
an Oatlys sociala medier av den anledningen att de inte publicerar inldgg regelbundet, och
publicerar identiskt material pa samtliga av deras sociala medier. Anamma f6r en direkt
dialog med sina konsumenter d& majoriteten av inliggen som de publicerar inkluderar en
frdga (Anamma Facebook 2017). De skapar dirmed chansen for sina konsumenter och foljare
att kommentera kring dmnet 1 inldgget. De signaler som det hir exemplet skapar &dr att
Anamma ar ett foretag som bryr sig om sina kunder och konsumenter, med att de vill veta
deras asikter angdende foretagets produkter och personliga synpunkter om vissa dmnen (Se

Bilaga 3 for exempel pa Anammas inldgg).

Det ar dven mojligt att gora observationen att de anpassar sig till det nuvarande klimatet, dar
foretag forvéntas vara aktiva pa sociala medier och ha kontakt med sina kunder pa Facebook,
Twitter och Instagram. De &r aktiva for att de vill sprida sitt varumirke och ddrmed sélja mer
produkter, men for kunderna kan det se ut som att foretaget bryr sig om dem. Genom att
foretaget ofta publicerar en friga i slutet av sina inldgg pa sociala medier sdnder de dven
signalen att de vérnar om sina kunder och for bra kundservice. De forvintas sedan svara pd
kommentarerna, om de inte skulle svara fir konsumenterna en signal att de endast vill
uttryckligen vara ett personligt foretag som bryr sig om sina kunder, medan de i realiteten
inte dr det om de inte svarar. Anamma framfor inte en stor del dold kommunikation, eftersom
foretagets inldgg &r korta och tydliga med att de generellt har en mening med inldggen, sdsom
att de slépper nya produkter etc. Idag svarar de péa fragor och kommentarer pa sina sociala
medier (Anamma Facebook 2017), men de bdr visa att de &r intresserade av konsumenternas

asikter starkare och mer regelbundet.

Nir det giéller Bulldogs sociala medier skriver de till den riktade malgruppen, vilket dr mén,
eftersom hudvardsprodukterna &r till for mén (Bulldog Instagram 2017). Det kan av den
anledningen behovas erfarenhet eller forstdelse for en viss manlig kulturell kontext i
foretagets inldgg pa sociala medier. Bulldog anvénder sig av vissa manliga referenser som
angdr exempelvis rakning och pa det séttet marknadsfora foretagets egna produkter som en
man kan anvédnda sig av ndr han rakar sig. Bulldog skickar ut signalen i sina inldgg pa sociala
medier att det dr inte omanligt att varda sin hud och foretaget papekar det flera ganger och de

forsoker darmed skicka signalen att trots att de dr ett hudvirdsforetag ér de inte pd ndgot sitt
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omanliga eller ’kénsliga’. De ger signalen att de dr ett foretag gjort av mén till f6r mén och
forsoker ddrmed bryta normen att hudvard inte dr manligt. Bulldog har ytterst liten dold
kommunikation, utan kommunikationen i foretagets inldgg &r tydligt och det dr dven tydligt
att de vill skapa en relation mellan foretaget och konsumenterna. Trots det for foretaget inte
en direkt dialog med sina kunder, da deras inldgg inte bidrar till diskussioner via deras inldgg.
Den enda tydliga kommunikationen mellan foretag och konsumenter ir att Bulldog

sporadiskt svarar pa konsumenternas kommentarer (Bulldog Instagram 2017).

4.3 Analys av foretagens digitala marknadsforing

Med grunden i att uppsatsens syfte dr att identifiera och beskriva hur veganska foretag
marknadsfor sig pa sociala medier & den hédr delen av stor vikt i analyskapitlet.
Marknadsforingsstrategin CRM har valts ut som utgangspunkt for att analysera hur féretagen

marknadsfor sig pa sociala medier.

Nér foretag har sociala medier dr det for att de vill marknadsfora sig och pd det sdttet ha
mojlighet att nd ut till fler ménniskor, marknadsfora det som de séljer och erbjuder, nd en
malgrupp som de inte ndr annars etc. Av den hir anledningarna dr det nddvandigt for
majoriteten av foretag eller organisationer att &ven ha sociala medier. De kan nd ut till en
majoritet av sina konsumenter pd sociala medier, samt skapa dialoger och svara pa fragor
direkt frin sina konsumenter via sociala medier. Nir foretag svarar pa frdgor pa sociala
medier gor de dven det offentligt, och de kan darmed visa for sina foljare att de ar aktiva med

att svara pa fragor och ha en aktiva kundrelationer.

Det finns flera olika sitt att anvinda CRM. Den kan beskrivas som en strategi som handlar
om kundrelationer, dér fokuset dr pé att skapa och utveckla lonsamma kundrelationer genom
att leverera bittre kundvérde och tillfredsstéllelse &n konkurrenter. CRM kan anvidndas med
att samla in information och data fran ett foretags sociala medier med att samla in hur manga
gilla-markeringar pd Instagram eller Facebook de har (Kotler m.fl 2013, s. 120). Strategin
kan dven anvindas med att stélla fragor pd sociala medier som angér foretagets produkter
eller tjanster och sedan fa information fran foretagets konsumenter och foljare (Customer
Relationship Management 2001, s. 4). Den hir informationen som foretagen far in fran

kommentarerna kan anvindas for att forbéttra deras produkter eller tjénster, eller fa en idé till
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en ny produkt som konsumenterna efterfrigar. CRM handlar dven om att hantera kunder och
for att hantera sina kunder pé sociala medier kan det krdva mycket. Du som ett foretag eller
organisation maste se till att halla foretagets sociala medieprofil aktiv, med att publicera
inldgg. Det dr dven vitalt att kontrollera kommentarerna som publiceras pa foretagets sociala
medier, eftersom om for minga negativa kommentarer publiceras kommer det f& negativa
verkningar pa foretaget. De som kommer se de negativa kommentarerna &r foretagets
konsumenter, framtida konsumenter, malgrupper och mdjliga samarbetspartner, vilket &r
negativt for foretaget och det dr ddrmed viktigt att hantera sdidana kommentarer tidigt for att

de inte ska ga Overstyr, ndr det kan bli svart att hantera kommentarerna.

Foretaget Oatly har publicerat flera inlidgg dér de stiller frigan: ”Ar det nigot som ni saknar
fran vart sortiment?” (Oatly Facebook 2017). Dér fir foretaget ddrmed in méngder av data
frdn sina konsumenter, vad de tycker om foretagets produkter och vad de onskar att foretaget
salde. Oatly svarar sedan pa kommentarerna och kommenterar att dnskemalet &r registrerat.
Det hir dr en form av CRM med att de marknadsfor sina produkter och samtidigt skapar en
bittre relation till sina konsumenter. De fir en stor méngd relevant och viktig information om
sina konsumenter genom att publicera sddana inldgg och sedan vara aktiva 1 kommentarerna
som konsumenterna publicerar. Konsumenterna ser hir att foretaget liser det som skrivs och
kénner ddrmed att de har en ndrmare relation med Oatly. Att foretaget publicerar regelbundet
pa sociala medier och att regelbundet svara pd kommentarer dr bra marknadsforing eftersom
de skapar battre kundrelationer pd det har sattet. I sddana inldgg kan det dven komma
negativa kommentarer, vilket dr en chans som foretag vara beredda pa hantera och inte lata

paverka sina andra kommentarer och kunder.

Foretaget Anammas inldgg kan forstds med CRM med att de dven stiller fragor for att skapa
dialoger med sina konsumenter, eftersom konsumenterna och foljarna kan kommentera och
svara pa fragorna péd sociala medier (Anamma Instagram 2017). Nar de stiller frigor far
foretaget in mingder av data frdn sina konsumenter som handlar om mer &n vad
konsumenterna svarar pd fragan. Foretaget far in data om vad konsumenterna gillar, vad
foretaget kan addera till sitt sortiment och ddrmed kunna kommentera konsumenternas svar
och pé det sittet skapa en narmare relation med dem. De marknadsfor sig pa det hér sittet, de

behover inte inkludera deras egna produkter i inldgget, utan genom att skapa en diskussion i
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inldggets kommentarsfilt s& skapas en ndrmare kundrelation. Har méste &ven Anamma vara
beredd pd olika slags kommentarer och vara medvetna om bra sitt att hantera dem, da
negativa diskussioner kan blomma upp och istillet bli fokuspunkten i kommentarerna i

inldggen.

Foretaget Bulldogs inldgg pé sociala medier inkluderar inte sina foljare och konsumenter i
sina inldgg med att stilla fragor, sisom Anamma och Oatly gor, utan svarar endast pa
kommentarer som de fir pa sina inldgg (Bulldog Facebook 2017). Hir dr det mojligt att se att
Bulldog inte utnyttjar de mojligheter som finns 1 sociala medier for att digitalt marknadsfora
sig med att de endast publicerar inldgg pa sociala medier och skapar inte aktivt deltagande for
konsumenterna i fOretagets inldgg. Trots att Bulldog inte for en aktiv dialog med sina
konsumenter 1 foretagets inldgg, for de en kommunikation med sina kunder med att de svarar
pa kommentarer som de far. Pa sociala medier far Bulldog olika slags kommentarer, vilket
exempelvis kan vara: en konsument kommenterar att de gillar foretagets produkt,
konsumenten kommenterar att inldgget ger dem motivation, eller en kommentar om att de
frigar om en produkt som é&r slutsdld etc. Detta skapar kundrelationer genom att foretaget
kommunicerar med sina konsumenter och &r intresserade av konsumenternas tillfredsstéllelse.
De genomfor didrmed en marknadsforing som endast &dr inriktad pa de inligg som de
publicerar, inte pd sina kundrelationer eller att forbéttra sina kundrelationer, med att de inte

aktivt skapar diskussioner genom sina inldgg med konsumenterna.

4.4 Identitet pa sociala medier

Nar foretagen marknadsfor sig pa sociala medier dr identitet ett viktigt begrepp nér det géller
att marknadsfora ett varuméarke pa sociala medier. Dar gér ett foretags identitet hand i hand
med varumirket. Ett varumirkes identitet r ndgonting som de kan bygga pé sociala medier
och didrmed ge konsumenterna en insyn till foretaget. Foretag kan forbéttra sin kundrelation
med att ge dem information om foretaget och dess identitet (Kotler m.fl 2013, s. 120).
Foretaget Oatly har bland annat byggt upp sitt varumérke och sin identitet pd sociala medier
med att gora inldgg som &r roliga, trendiga och delnings-vénliga (Oatly Facebook 2017). Néar
ett foretags inldgg pd sociala medier dr delnings-vanligt och ddrmed kan delas med ménga
méinniskor pa sociala medier bidrar det till marknadsforing for foretaget. Det ar deras foljare

och konsumenter som marknadsfor foretaget och varumirket istdllet och gor didrmed
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marknadsforingsarbetet. Detta bidrar till att varumérket sprids och marknadsfors pa sociala
medier pa ett enkelt sétt, men det krdvs att foretagets inldgg dr delningsbart, vilket kan vara
svart. Oatly har dirmed skapat en identitet som ett trendigt och progressivt foretag, de har
gjort det med att de publicerar material som &r delningsbart och som ménniskor kan
interagera med (Oatly Facebook 2017). Hér ar det mgjligt att se att ett foretags eller
varumérkes identitet dr viktigt i sociala medier, det dr dven viktigt for att foretaget ska sticka

ut pa sociala medier.

Foretaget Bulldog skapar sin identitet pa sociala medier med att de publicerar inldgg som har
med motivation och livsstil att goéra. De publicerar inldgg som visar bilder med deras
produkter och exempelvis tillsammans med kaffe och en bok, eller tillsammans med
traningsredskap (Bulldog Instagram 2017). Foretaget skapar ddrmed sjdlvmant en identitet till
sig sjdlva som ett foretag som fokuserar pd livsstilen, hdlsan och utseendet pa sina
konsumenter. De har skapat en véldigt hilsofixerad identitet, och maste dirmed halla sig till

den inriktningen pa sina inligg.

Genom att foretaget Anamma inte publicerar regelbundet pa sociala medier, och att alla deras
sociala medier publicerar samma material forsvarar det for foretaget att skapa en identitet pa
sociala medier. De har trots det hér skapat en identitet byggd pd att vara ett veganskt foretag
och diarmed skapat en vegansk identitet pa sociala medier. De har gjort det med att de
publicerar material pa Facebook som dr exempelvis bilder som motbevisar kottitares myter
om veganer eller information om hur mycket protein deras produkter och andra produkter har
1 sig (Anamma Facebook 2017). De har ingen stark identitet pa sociala medier, utan det dr det
identiteten som fOretaget och varumérket representerar utanfor sociala medie-varlden och ar

endast en forlingning pa de produkter som de séljer.

4.5 Kommunikation med konsumenter

Inom sociala medier finns det ménga foretag som har olika kommunikationsstrategier for att
de ska genomfora sina budskap och produkter s tydligt som det gér pd sociala medier. Pa
grund av att sociala medier & en del av manga foretags vardag och deras
varumérkesuppbyggnad, dr det viktigt att ge tydlig information i text och bild for att

meddelandet pa sociala medier inte ska missforstas.
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Hall (1980, s. 168) skriver att ndr meddelanden avkodas gor de det inom en viss kulturell
kontext, dir mottagaren antingen behover erfarenhet eller kunskap om den kulturella
kontexten for att avkoda meddelandet som de som har publicerat meddelandet har avsett.
Detta dr viktigt inom inlégg pa sociala medier eftersom de alltid behdver avkodas pa ett eller
ett annat sitt och det finns dven en stor risk for missforstaelse, eftersom ett ord kan ha en
betydelse 1 en kultur, och en annan betydelse 1 en annan kultur. I sddana fall ar det viktigt att
ha kunskap angiende de kulturer som kommer motta meddelandet och sedan modifiera
meddelandet om det kommer bli sett i flera olika kulturer. Det dr mojligt att se att foretagen
mdste kombinera marknadsforing med kommunikation, eftersom kommunikationen gor att
meddelanden blir tydliga och nér ut till de valda malgrupperna. Med kommunikation menas
det som kommuniceras mellan foretaget och foljarna, alltsé inliggen och kommentarerna pa
inldggen. Marknadsforingen ser hur foretagen ska nd ut till malgrupperna med att exempelvis
skapa relationer med sina konsumenter och vara aktiva med att effektivt svara pa
konsumenternas kommentarer. Enligt Halls kommunikationsteori &r mottagaren av
meddelanden inte passiv utan dr en lika viktig del om inte mer, som sdndaren av meddelandet
av den anledningen att det dr mottagaren som beslutar om ett meddelande forstds och
uppfattas, det dr inte sdndaren som gor det. Mottagaren spelar dirmed en viktig roll 1 hur
kommunikation uppfattas och enligt Encoding/Decoding modellen spelar mottagaren en roll i
meddelanden som avgdr hur meddelandet avkodas och om den kodningen som sidndaren av

meddelandet menade uppfattas eller avkodas ritt av mottagarna (Hall 1980, s. 168-169).

Det finns flera exempel 1 foretagens sociala medier dar Halls modell kan anvindas for att
forklara foretagens kommunikation. Det syns bland annat 1 Oatlys sociala medier med att de
anvander sig av vissa samtalsémnen dir mottagarna av meddelandet i inldggen behover en
viss referensram om det som meddelandet handlar om. I Oatlys fall handlar det ofta om
1990-tals-referenser och populdrkultur, vilket mottagarna antingen behdver ha kunskap om
for att forstda meddelandet. Hér visas det att mottagarna inte dr passiva, eftersom om de inte
forstar meddelandet som foretaget producerar och skickar ut har de ingen mojlighet att ta vara
pa det. Det kan av den anledningen vara viktigt att foretagen regelbundet marknadsfor sina
produkter eller sitt varumérke pa sociala medier. Oatly har som tidigare skrivit inldgg som ror
populirkultur fran 1990-talet och om foretagets grundare Rickard Oste, dér det beskrivs att

Oste skapade den hir nya tekniken for att géra flytande havre och sedan ha det i mjolkfria
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produkter som havredryck. Det beskrivs dven i inldgget att exempelvis alla andra lyssnade pé
pojkband (vilket var populdrt pd 1990-talet) (Oatly Twitter 2017). Har bedriver foretaget
Oatly ett slags varumirkesskapande kommunikation pé deras inldgg pa sociala medier dir du
far information av foretaget och dess grundare och dirmed fir en ndrmare relation med
foretaget. I sddana fall beror allt pé ifall mottagaren av meddelandet forstar referensen och
den kulturella kontext som meddelandet 4r i och spelar pd for att mottagaren ska f4 den hir

nirmare relationen med sdndaren, alltsé foretaget.

Nér det giller foretaget Anamma dr det ocksd mojligt att med hjidlp av Halls
kommunikationsteori forsta foretagets inldgg pa sociala medier. Anamma har ofta inldgg pa
sociala medier som slutar med att de stéller en fraga som é&r relaterad till foretagets inldgg pé
sociala medier. Exempelvis stdllde de frdgan: ’Vilken &r er favorit pizzatopping?’ pd deras
Facebook (Anamma Facebook 2017). Anamma drar dirmed nytta av deras foljare pa
Facebook och forsoker skapa en diskussion med dem och didrmed fa dem att bli delaktiga i
meddelandet som de sidnder ut och dven fi mottagarna att sinda ut meddelanden. Mottagarna
1 det har exemplet avkodar meddelandet och tolkas av individen for att sedan skriva en
kommentar till meddelandet dar mottagaren delar med sig av sin personliga erfarenhet med
att svara pa fragan som stills 1 inldgget pa Facebook. I det hir exemplet finns det inte en stor
sannolikhet att mottagarna avkodar meddelandet fel pa grund av deras egen kulturella
kontext. Det ligger istéllet pa att foretaget forsoker veta mer om sina konsumenter och kunder
och dr dirmed beroende av att mottagarna av meddelandet skriver en kommentar pa inlédgget

och delar med sig av sina personliga erfarenheter.

Nir det géller Bulldogs kommunikation pa sociala medier dr den lite annorlunda jamfort med
de tva andra foretagen, genom att Bulldog &r ett hudvardsforetag med min som malgrupp
(Bulldog 2017). De skriver inte att de &r ett veganskt eller ett gront foretag 1 majoriteten av
deras inldgg. Bulldogs inligg anvédnder ofta temat med att de véver in sina produkter i
inldgget, inliggen handlar ofta om att starta dagen pa det bdsta sdttet eller att motivera
foretagets foljare att vara positiva exempelvis en mandagsmorgon eller efter en rod dag
(Bulldog Instagram 2017). Bulldog kommunicerar med sina foljare genom att presentera en
idyllisk mdndagsmorgon dir foretagets hudvardsprodukter ar i blickfanget och darmed véaver

foretag in sig sjélva i sina konsumenters liv. De behover inte fora en direkt dialog med sina
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konsumenter for att se till att konsumenterna anvinder sig av deras produkter, utan foretaget
skapar istdllet en bild av ett perfekt liv, vilket endast kommer att ske om du anvénder
foretagets produkter. Det behdvs en viss avkodning for att forstd meddelanden som Bulldog
publicerar och sinder till mottagarna, det behovs forstielse for en manlig kultur och kontext,
eftersom fOretagets malgrupp dr midn. Du behdver hir forstaelse eller erfarenhet for vissa
dmnen eller produkter som ingar i texten i meddelandet, sdsom produkter om skdggvard.
Bulldog sidnder dven ut meddelanden med om att det &r acceptabelt att ha kénslig hud, det gor
konsumenten inte mindre manlig, hir behovs forstaelse for den manliga kontext som
meddelandet 4r aktivt i, och anledningen till varfor de skriver sdhédr, nir andra
hudvardsvarumirken mojligtvis inte gor det. Mottagaren behdver erfarenhet eller kunskaper
om manlig kultur och kulturen angdende hudvardsprodukter och hur produkterna

marknadsfors till mén.
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5. AVSLUTANDE DISKUSSION OCH SLUTSATSER

I det kommande kapitlet sammanfattas, redovisas och diskuteras de slutsatser som
framkommit ur analysen och ger svar pa fragestdllningarna. Avslutningsvis ges forslag pa
framtida forskning. Syftet med denna uppsats har varit att identifiera och beskriva hur
veganska foretag marknadsfor sig pd sociala medier. Dessutom har jag velat studera hur
foretagen kommunicerar och for en dialog med sina konsumenter och foljare pa sociala

medier.

5.1 Diskussion och slutsatser

Ur analysen angdende Oatly, Anamma och Bulldogs digitala marknadsféring pa sociala
medier dr det mojligt att se att samtliga av foretagen anvénder sig av olika typer av inlédgg pé
sociala medier for att marknadsfora sina produkter. Majoriteten av foretagens inldgg
anviander sig av bade text och bilder. Foretagen anvédnder sociala medier med att
marknadsfora sig genom att publicera reklambilder, skapa diskussioner med sina
konsumenter och foljare och ge exempel pa hur och nér deras produkter kan anvéndas. De
marknadsfor sig dven genom att informera pa sociala medier angdende olika kampanjer som
ar aktuella, vad de arbetar med for ndrvarande och med tavlingar. Utifran analysen dr det
mojligt att se att foretagen dr beroende av sina konsumenter pa sociala medier, och de
anvander sina konsumenter for att bygga sina varumirken och identiteter pa sociala medier.
De gor det hédr av den anledningen att skapa battre kundrelationer, samt for att né ut till flera
ménniskor och malgrupper pé sociala medier och ddrmed har mgjligheten att sprida

varumarket.

Det finns vissa skillnader i hur féretagen marknadsfor sig pa sociala medier. Oatly publicerar
mest regelbundet av foretagen och publicerar ett stort antal inldgg som &r inriktade pa miljon.
Deras stora fokus i1 inldggen &ar att de &r ett veganskt foretag och genom att kdpa deras
produkter dr foretagets konsumenter mer miljovinliga, &n om de koper mejeriprodukter.
Oatly involverar regelbundet sina konsumenter i inldggen som de publicerar med att fora en
dialog med dem kring exempelvis vilken produkt konsumenterna onskar att foretaget sélde,
eller vad de har for asikter om foretagets produkter. Anamma publicerar inte pa sociala

medier regelbundet, ndr de publicerar handlar det att de sldpper en ny produkt och vill
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marknadsfora den, eller att informera sina konsumenter om alternativ till protein fran kétt. De
ar ett foretag som har en vegansk identitet, diremot &r de inte lika aktiva som Oatly pd sociala
medier och didrmed misslyckas att nd ut till sina konsumenter och forbittra sina
kundrelationer. Bulldog publicerar regelbundet pa sociala medier och publicerar flitigt inldgg
déar konsumenterna vivs in i inldgget. De publicerar livsstils inligg som manga ganger beror
det bésta sittet for konsumenterna att starta sin dag. I de hir inldggen dr fokus pd foretagets

produkter och de marknadsfor sig pa det sittet.

Den marknadsféring som har anvints som utgangspunkt 1 analysen ar
marknadsforingsstrategin CRM, dédr fokus &dr pa marknadsforing som har avsikten att
forbattra ett foretags kundrelationer och skapa battre kundvérde och tillfredsstéllelse dn deras
konkurrenter. CRM har anvédnts som utgéngspunkt i analysen med den har analyserat
foretagens inldgg frain CRMs mal och kriterier. Oatly &r mest framgangsrikt i det hir genom
att de aktivt skapar dialoger med sina konsumenter i samverkan med sina inldgg. Anamma
misslyckas till en del i deras marknadsforing av den anledningen att de inte publicerar
regelbundet och didrmed har inte lika stor mgjlighet att fora dialoger med sina konsumenter
for att forbattra kundrelationerna och att inte heller na ut till manga ménniskor. Bulldog
publicerar regelbundet pd sociala medier och véver in sig sjdlva och foretagets produkter i en
bild av konsumenternas liv och forbéttrar dirmed sina kundrelationer samtidigt som de

marknadsfor sina produkter.

Foretagen kommunicerar med sina konsumenter och foljare pa sociala medier pa foljande satt
som har identifierats och beskrivits i analysen. De kommunicerar genom sina foljare med att
skriva och agera i en kulturell kontext som krdver att foljarna antingen har erfarenhet eller
kunskap om for att forstd de publicerade inldggen. Detta dr speciellt synligt i Oatlys inldgg pé
sociala medier, dir de publicerar inldgg om 1990-talets populdrkultur som du méste forsta for
att ta in inldggets meddelande. Oatly kommunicerar d&ven med sina konsumenter och foljare
genom att fora dialoger med dem i kommentarerna och pa det séttet visa sitt intresse for deras
asikter. Anamma och Bulldog gor pd samma sitt, med att de kommunicerar med sina
konsumenter i kommentarsféltet, men de for inte en aktiv kommunikation dér, vilket Oatly
gor. Anamma kommunicerar dven med sina konsumenter genom att stélla en fraga i sina

inldgg och sedan svara pa foljarnas kommentarer. Bulldog kommunicerar pé ett liknande sétt
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som Anamma, men de stiller inte fragor i sina inldgg, utan svarar pa vissa kommentarer som
foretagets konsumenter och foljare kommenterar pa inldggen. Bulldog kommunicerar inte

lika direkt som de andra foretagen och gor inte heller det pa ett lika synligt satt.

5.2 Forslag till framtida forskning

Forskningen om vegansk marknadsforing i sociala medier dr begrinsad och &ar nédstan
exklusivt skriven pa engelska. Mycket beroende pa att veganska foretag popularitet ar ett
relativt nytt fenomen (Holm 2016). Veganska foretag viaxer och utvecklas i skrivande stund i
en snabb takt och mataffarer (som ICA) och andra butikers veganska sortiment fortsétter att
vixa och fler veganska varumarken ar tillgdngliga (Luks 2015). Néarvaron av foretag i sociala
medier och omvandlingen frén traditionella medier till sociala medier visar pd hur hela
marknadsforingsomradet haller pd att fordndras och utvecklas. Hur veganska eller grona
foretag 1 framtiden kommer att marknadsfora sig dr omdjligt att veta, men det &r klart att
sociala medier spelar en stor roll i den digitala marknadsforingens utveckling och kommer att
fordndras tillsammans med marknadsforingen. Framtida forskning bor saledes fokusera pé
hur veganska och grona foretag bygger upp sin marknadsfoéring och kommunikation pé
sociala medier. Det dr viktigt och relevant att foretag har en nirvaro och identitet pa sociala

medier fOr att kunna visa sin marknadsforing utan att missforstand ska ske.
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BILAGOR

Bilaga 1

Analysfrégor/tolkningsfragor

- Vad vill texterna?

- Anvinds bilder?

- Anvinds bilder och text kombinerat?

- Hur framstills foretaget 1 inldggen?

- Vad péstas uttryckligen?

Bilaga 2

Ly!?

Ly!

Ly!

Oatly @0atlyAB - 5 jan.
In the 90s when we were amazed by 2-foot-tall cell phones, Swedish scientist
Rickard Oste figured out how to make truly amazing liquid oats.

& Oversitt frAn engelska

Oatly @0atlyAB - 16 jan.
We think the 90s were rad! Wait, rad is 80s slang and the way to make liquid
oats was created in the 90s which everyone knows were phat.

& Oversitt frin engelska

Oatly @OatlyAB - 4 feb.
Our story in 140 ch: A long time ago in the 90s, in a land where oats grow tall in
the Nordic sun, a scientist imagined a post-milk future..

& Oversitt frén engelska

40



T Oatly @OatlyAB - 7 feb.
®AT >

-1 Inthe 90s when we were hoarding cans to prep for Y2K, Swedish scientist
Ly ° Lo e i
Rickard Oste figured out how to make truly amazing liquid oats.

& Oversitt fran engelska

&, 3 1 ¥ 13

s Oatly @0atlyAB - 3 mars
®AT ) W

l.Y! In the 90s when we pined for a super-futuristic car phone, Swedish scientist
Rickard Oste figured out how to make truly amazing liquid oats.

& Oversitt fran engelska
2] 93 ¥ 4

Bilaga 3

a ' anamma_sverige m

320 gilla-markeringar 16V

anamma_sverige Falskt! Vad brukar ni
svara pa det har pastdendet? @ || <o
- #vegan #whatveganseat #vegonorm
#glutenfritt #glutenfreevegan
#vegokorv #vegobitar #vegofars

strandbeckasin "Det &r bara att gapa,
tugga och svilja."

lottaastrandberg Informerar &

s_fs.n Brukar ldgga tillbaka fragan till
den som undrar, kéttisar brukar ha lite
svért att svara p& den fragan... brukar
ocks4 tilligga att en varierad kost &r A
och O, och min slutsats &r att om en
alltid ater kott &ter en inte speciellt
varierat..

wannica86 Las pa livsmedIsverket :)
jackbassrose Awesome

Logga in for att gilla eller
kommentera.

000

a anamma_sverige m

508 gilla-markeringar 12v

anamma_sverige Var alla hjartans dag
present till er! @Ni var madnga som
gissade ratt och nu hittar ni nyheterna
exklusivt p& Coop och City Gross. @@
- #vegan #glutenfritt

visa fler kommentarer

larsbesot Gott pris! Hoppas det hjalper
till att pressa ner priset pd dyroumph! :)

larsbesot Koper typ inget annat &n er
pga pris, nar det galler fryst fabrikat,
men skulle gérna vilja, heh ©

lullapus Kommer det til Norge?@ &

Logga in for att gilla eller
kommentera.
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Bilaga 4

. bulldogskincare m

131 gilla-markeringar 2v

bulldogskincare “It may have a cute
dog on its packaging but all Bulldog
products are suitable for vegans and
certified Cruelty Free. They never
contain ingredients from animal sources
or artificial colours.” Thanks
@FSmagUK

BULL

SKINCARE FOR MEN

#PR #CrueltyFree #BeardBalm #Beard
#BeardGang #MansBestFriend
#purposebuiltformen #bulldog
#bulldogskincare #bulldogformen
#skincare #menstyle #grooming
#menshealth #mensgrooming #formen
#malegrooming #crueltyfreecosmetics
#crueltyfree #mensskincare
#skincareformen

tplemos is my friend every morning ..

iammanlyman Keep up the good
posts!!!

evolutionlashstudio So prettv

Lagg till kommentar °

@ Bulldog Skincare
April 4 - €

Products we love, made by people we know.
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@ Bulldog Skincare
March 25 - €

Let's have an adventure. It is Saturday after all.
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