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Abstract

This qualitative research study investigates how and why humor is used in brand
communication through a small content analysis and two focus group interviews. The focus
group interviews include both Generation Z, who have grown up with social media, and
Generation X, who do not have the same experience with social media usage. The study uses
the low-cost airline Ryanair as its focal point and analyzes their brand communication on

Instagram and TikTok.

Ryanair is an airline facing challenges as they often receive criticism and have many
shortcomings and customer complaints. The use of humor in their brand communication
shows that consumers' perception of the airline becomes more positive. Using humorous
memes on social media creates a participatory culture where consumers engage with familiar
elements and develop a stronger relationship with the brand. By utilizing humor in their
brand communication on social media, they enhance their brand image and consumer brand

perception.

Keywords: Strategic communication, brand communication, humor, social media, Ryanair,

brand resonance, consumer attitude.
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Sammanfattning

Denna kvalitativa forskningsstudie undersoker hur och varfor humor anvéinds i
varumdrkeskommunikation genom en mindre innehallsanalys och tva fokusgruppintervjuer.
Fokusgruppintervjuerna inkluderar bade generation Z, som har védxt upp med sociala medier,
samt generation X, som inte har samma erfarenhet av anvindning av sociala medier. I studien
avser man lagprisbolaget Ryanair som undersdkningens utgangspunkt och man analyserar

deras varumérkeskommunikation pa Instagram och TikTok.

Ryanair &r ett flygbolag som arbetar 1 uppforsbacke dd de ofta fér kritik och har manga brister
och  kundklagomal efter sig. Med hjélp av anvindning av  humor i
varumirkeskommunikationen framkommer det att konsumenternas syn pa flygbolaget léttas
upp och man far en mer positiv instéllning till foretaget. Att anvinda humoristiska memes pa
sociala medier skapar en deltagarkultur dédr konsumenterna tar del av igenkdnnighetsfaktorer
och fir en starkare relation till varumérket. Genom att anvdnda sig av humor som
varumdrkeskommunikation péd sina sociala medier stirker de sitt varumédrkes image samt

varumérkesuppfattningen hos konsumenterna.

Nyckelord: Strategisk kommunikation, varumdrkeskommunikation, humor, sociala medier,

Ryanair, varumdrkesuppfattning, konsumentattityd.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

I dagens digitaliserade samhille ar sociala medieplattformar centrala arenor for
kommunikation och interaktion mellan foretag och deras kunder. Den snabba tillvixten av
plattformar som Facebook, Twitter, Instagram och TikTok har fordndrat landskapet for
marknadsforing och varumérkesbyggande. Detta har lett till att foretag Over hela vérlden
anpassar sig for att nd ut till sin malgrupp pa nya och innovativa sitt. I takt med den snabba
digitaliseringen och den 6kande populariteten av sociala medieplattformar har foretag blivit
alltmer medvetna om vikten av att nirma sig sina kunder pa ett interaktivt och engagerande
sétt. En strategi som har vunnit sarskild uppmérksamhet ar anvéindningen av humor pa sociala

medier, som ett sitt att skapa starkare och mer meningsfulla varumarkesrelationer.

Humor ér en kraftfull kommunikationsmekanism (Meyer, 2000) och pa sociala medier blir
dess potential &nnu mer framtridande, da plattformarna erbjuder en interaktiv och deltagande
miljo dir anvéndarna aktivt soker efter underhdllande och roligt innehall. Humor har en unik
formaga att skapa kognitiv tillfredsstéllelse 1 form positiva kénslor (Yus, 2016), samt skapa
engagemang och oka delningsfrekvensen av innehall (Stoenescu, 2018). Pa sociala medier,
dar anvédndare aktivt soker efter underhdllande och roliga inldgg, har humoristiskt innehall
visat sig vara sdrskilt effektivt for att finga uppmérksamhet och bygga starka
varumirkesrelationer. For foretag innebéar anvandningen av humor pa sociala medier inte bara
mojligheten att sticka ut fran konkurrensen, utan ocksa att humanisera sitt varumérke och
skapa en mer personlig och néra relation med kunderna. Genom att anvdnda humor kan
foretag ocksa visa sin kreativitet, originalitet och flexibilitet, vilket kan stirka varuméirkets

attraktivitet och differentiering pa marknaden.

I denna digitala era har Ryanair, som ett av de ledande 1dgprisflygbolagen i vérlden (Ryanair
2024a), inte undvikit trenden med humor pa sociala medier. Genom sin nirvaro pa
plattformar som Instagram och Tiktok har Ryanair implementerat en humoristisk ton och

strategi for att engagera och underhalla sin digitala publik. Denna studie &mnar att undersoka
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nidrmare hur Ryanair navigerar genom det digitala luftrummet med hjdlp av humoristiskt
innehall samt hur denna strategi paverkar varumérkesrelationer och kundlojalitet. Studien
behandlar sdledes hur méinniskor upplever humor som en del av ett varumaérkes
kommunikationsstrategi, och hur det paverkar synen pa varumirket i1 sin helhet. Detta
undersdks med hjilp av fokusgrupper som baserats pa ett dldre och ett yngre aldersspann, for

att se om det finns signifikanta attitydskillnader generationerna mellan.

1.2 Problemformulering

I en digital era diar sociala medier har blivit centrala plattformar {6r
varumirkeskommunikation och interaktion med konsumenter, uppstidr fragor kring
anvindningen av humoristiskt innehall for att engagera och pdverka kundrelationer. Denna
studie syftar till att utforska hur humor péaverkar interaktionen och engagemanget pé sociala
medier samt formar varumérkesidentiteten online. Med Ryanair som ett exempel kommer
forskningen att utforska specifika strategier, taktiker och innehallsval som foretaget anvander
for att kommunicera med sin digitala publik. Genom en analys av Ryanairs anvindning av
humor pa Instagram och TikTok samt en djupdykning i konsumenters reaktioner och
uppfattningar  avser  studien att identifiera de  strategiska,  organisatoriska
kommunikationsmélen samt effekten av att anvdnda humor som varumirkeskommunikation.
Vidare kommer studien att tillimpa teoretiska ramverk inom kommunikation, marknadsforing
och psykologi for att analysera hur humor anvidnds for att skapa varumairkeslojalitet,

differentiering och relationer med kunder online.

Ryanair har negativ rykte nir det giller kundupplevelse och varumérkesuppfattning, med
klagomal pé allt fran dolda avgifter till ldga kundnéjdhetsbetyg (Topham, 2019). Trots detta
har Ryanair framgéngsrikt implementerat humor som en central del av sin strategiska
kommunikation pa sociala medier, sdrskilt pd plattformarna TikTok och Instagram.
Anvindningen av humor har bidragit till att bygga en stor foljarskara och engagera en bred
publik online, vilket skapar en diskrepans mellan det humoristiska och engagerande
tillvigagéngsséttet 1 deras sociala medier och den faktiska, Overgripande negativa

kundupplevelsen, vid resor med Ryanair. Detta problem leder till flera fragor som behdver
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undersokas narmare. For det forsta dr det viktigt att forstd hur den humoristiska tonen och
innehallet pd sociala medier paverkar den Overgripande varumdrkesuppfattningen av
flygbolaget Ryanair. Hur uppfattas foretagets varuméarke av kunder och potentiella kunder nir
de jimfor den underhdllande sociala medieprofilen med sina egna erfarenheter av flygresor
med Ryanair? Dessutom ar det relevant att analysera hur denna diskrepans mellan
varumirkesuppfattning och kundupplevelse paverkar kundrelationer och lojalitet. Hur
paverkar kundernas upplevelser av resor med Ryanair deras vilja att fortsdtta att vilja
foretaget for sina framtida resor, tack vare den humoristiska och underhdllande nirvaron pa
sociala medier? Hur kan ett bolag som jobbar i uppforsbacke ha sa stort engagemang pa sina
sociala medier? For att kunna besvara dessa fragor kommer studien att samla in och analysera
inldgg frén bolagets sociala medier, samt genomfora intervjuer med konsumenter for att fa

insikter och perspektiv frdn verkliga upplevelser.

Genom att inkludera fokusgruppsintervjuer kan studien fa en djupare forstaelse for kundernas
uppfattning och attityder, vilket bidrar till en mer nyanserad foOrstaelse av vara
forskningsfragor samt d&mnet i sin helhet. Studien kan séledes leda till en djupare forstaelse
for den komplexa dynamiken mellan humoristisk marknadsforing pa sociala medier,
kundupplevelse och varumirkesuppfattning for lagprisflygbolag som Ryanair. Genom att
analysera varumirkeskommunikationen kan man tydligare se hur ett bolag strategiskt
hanterar och kommunicerar 1 utmanande situationer. Ett foretags strategiska kommunikation 1
utmanande situationer kan innefatta olika aspekter, sdsom att hantera negativa kommentarer
eller kundklagomél pd sociala medier, skapa trovirdighet och fortroende genom 6ppenhet och
transparens. Det kan dven innefatta att anvinda humor som ett verktyg for att mildra kritik

och bygga en positiv varumarkesbild dven i krdvande situationer.

Att kombinera tvd kvalitativa forskningsmetoder forvintas ge en djupare forstielse for
kundernas perspektiv och upplevelser. Dessutom kan detta bidra till att erbjuda praktiska
insikter och informera strategiska beslut och kommunikationsstrategier for foretag som
arbetar inom liknande branscher och marknader. Studien kan bidra till teoretisk
kunskapsutveckling inom omradena marknadsforing och varumérkesforvaltning nér det
kommer till att anvénda sig av humor och komik da det idag inte finns s& mycket forskning

inom omradet.
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1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att fordjupa forstaelsen for hur anvindningen av humor pa sociala
medier paverkar engagemang, interaktion och varumirkesuppfattning. 1 studien anvinds
Ryanair som ett exempelobjekt for att undersoka och analysera hur en organisations
anvindning av humoristiskt tonfall och komik pa Instagram och Tiktok péverkar deras
strategiska kommunikation och varumérkesuppfattning. Genom att genomfora intervjuer som
en kvalitativ metod med Ryanairs anvindare, stridvar studien efter att erhélla djupgiende
insikter 1 kundernas uppfattningar och reaktioner pé fOretagets humoristiska
kommunikationsstrategi. Studien bidrar till att utforska olika aspekter av humor i
marknadsforing pa sociala medier och identifiera framgéngsfaktorer, risker och utmaningar
med detta, ddr Ryanair anvinds som ett konkret exempel. Genom att utforska interaktionen
och engagemanget med Ryanairs digitala publik avser studien ocksa att belysa hur denna
humoristiska kommunikation bidrar till att forma foretagets varumaérkesidentitet online.
Studien strdvar ocksa efter att analysera hur Ryanair anvinder humoristiskt innehall for att
skapa och underhalla en autentisk rost och varumarkesidentitet samt hur anvandarresponsen

paverkar varumirkesrelationer och lojalitet.

Vidare kommer studien att utforska hur denna humoristiska kommunikation péverkar
interaktionen och engagemanget med den digitala publiken, och hur detta i sin tur paverkar
Ryanairs varumérkesidentitet online. Genom att adressera dessa fragor avser studien att bidra
till en oOkad forstdelse for rollen av humor 1 strategisk kommunikation och
varumérkesbyggande. Studien bidrar ocksa till att f& en inblick 1 hur ett foretag som jobbar 1
uppforsbacke, 1 det hiar fallet lagprisbolaget Ryanair, arbetar med deras
varumirkeskommunikation med anvindning av humor. Dessutom kan resultaten frdn denna
forskning ge vigledning for foretag som stravar efter att anvianda humor som en framgangsrik
marknadsforingsstrategi  pad  sociala  medieplattformar  for  att  forbéttra  sin
varumérkesuppfattning och interaktion med sin digitala publik. Studien kan alltsd ge en
praktisk végledning for foretag som vill utveckla sina sociala medieplattformar med en
nytinkande strategi. Aven inom andra omriden, som marknadsforingskampanjer, bade i

digital media men ocksé 1 traditionell media.
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Resultaten  kan  ocksd bidra till den  akademiska  diskussionen  kring
varumirkeskommunikation nér det kommer till humor som kommunikationsstrategi, samt hur

detta paverkar konsumentbeteende och varumérkesuppfattning.

De utformade forskningsfrigorna for studien lyder som foljande:

RQ1: Hur och varfor anvinds humor inom varumdrkeskommunikation?

RQ2: Hur upplever konsumenter Ryanairs anvindning av humor pd sociala medier?

RQ3: Hur paverkar Ryanairs humoristiska varumdrkeskommunikation konsumenternas

varumdrkesuppfattning?

1.4 Avgransningar

Studien faller inom forskningsfaltet for strategisk kommunikation, och genomfordes inom
ramen for kandidatuppsatser inom strategisk kommunikation och digitala medier vid Lunds
Universitet.  Studien &  ddrmed  begrinsad till omrdden som  strategisk
varumirkeskommunikation,  strategisk =~ marknadskommunikation = och  strategisk

kommunikation pé sociala medier.

For att avgridnsa studien har en analys genomfOrts pd en noggrant utvald organisation,
lagprisflygbolaget Ryanair. Ett urval av innehallet pa deras sociala medier, Instagram och
TikTok, har studerats i syfte att kunna underséka hur anvidndningen av humor som en
kommunikationsstrategi péverkar varumérkesuppfattningen och engagemanget bland sin
publik. Den kvalitativa ansatsen mojliggér for en mer nyanserad och djupgaende forstielse
for &mnet som behandlas i studien.

Urvalet dr begrinsat da det empiriska materialet annars skulle varit av for stort omfang for
ramen inom vilken studien genomfordes. Den framsta faktorn som péverkat omfénget och

ddrmed dven urvalet till studien &r tidsramen for att genomfora studien.

10
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Studien avgridnsas ytterligare genom att endast tva fokusgrupper valdes ut, for att enkelt
kunna studera skillnaderna mellan dem. Antalet deltagare i fokusgruppen begridnsades ocksa
enligt de riktlinjer som finns i litteraturen for hur fokusgrupper ska genomforas (Kvale &
Brinkmann, 2014). Aven om organisationen som analyseras i detalj i studien #r internationellt

verksam, begrinsades urvalet av deltagare till personer bosatta i Sverige.

Studien genomfordes med premisser av ett noga utvalt teoretiskt ramverk. Det &r séledes
viktigt att podngtera att det i sin tur begrinsar resultaten till de valda perspektiven och
teorierna som kommer att presenteras under tidigare forskning och teori. Slutligen vill
forfattarna poédngtera att de valda teorierna inte exkluderar relevansen i andra teorier och

perspektiv.

11
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2. Tidigare forskning och teori

2.1 Varumarkeskommunikation och varumarkesresonans

Nér man tinker pa varumérken och marknadsforingskommunikation ar det vanligtvis i termer
av reklam. Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2018) menar att det dr reklam som bygger
medvetenhet om ett varumirke och bidrar till en positiv instdllning till varumérket, som dver
tid etablerar varumirkeskapital. Det primédra malet med reklam é&r att bygga och uppritthilla
varumérkesmedvetenhet och varumarkesinstéllning oavsett hur reklamen kommuniceras och
om det dr i traditionell media eller digital media. Informationen om ett varumérke kommer
till stor del fran marknadsforingskommunikation eftersom det utan reklam inte skulle finnas
nigra varumirken. Det beror pd att marknadskommunikation 6kar medvetenheten om ett
varumérke samt ger varumérket en betydelse. Betydelsen informeras av varumaérkesattityd
och inldrning fran marknadsforingskommunikation som 1 sin tur bygger varumarkeskapital.
En effektiv positionerings- och varumérkesattitydstrategi ar tva strategiska element som é&r
avgorande fOr att etablera och bibehdlla den Onskade betydelsen av ett varumirke

(Rosenbaum-Elliott et al., 2018).

For att ha en effektiv varumirkeskommunikation kridvs det for organisationer att forsta
malgruppens engagemang och motivation till ett kopbeslut (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).
Nér man talar om engagemang avspeglas graden av risk. Den uppfattade risken kan ses i
termer av antingen psykologisk risk eller ekonomisk risk. Ett ligre engagemangsbeslut &r till
exempel inkdp av en ny, enkel t-shirt, som alltid dr behdvlig och som man kommer att
anvéanda. Ett hogre engagemangsbeslut kan exempelvis vara inkdp av en ny flygbiljett. Delvis
pd grund av kostnaden, speciellt ndr det kommer till lingre destinationer och populdra
destinationer. Det innebdr att kopet innefattar en ekonomisk investering for de flesta
manniskor. Att investera 1 en flygbiljett innebidr inte bara restiden pd planet utan innebar
ocksa vanligtvis planering och forberedelser, vilket kan ha betydande konsekvenser om nagot
gér fel. Det ar inte heller ndgon hemlighet att ménga méanniskor kdnner en viss oro for
flygningens sdkerhet vilket ocksé bidrar till det hogre engagemangsbeslutet. Samtidigt ar det

viktigt att kdnna till malgruppens motivation. Kopbeslut for varumirken drivs antingen av

12
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negativa eller positiva motiv. Negativa motiv handlar ofta om att 16sa ett problem eller
undvika nigot odnskat. Det kan exempelvis vara en konsument som kdper antiinflammatorisk
medicin for att lindra sin smirta. Positiva motiv handlar ddremot om att uppnd en 6nskad
beloning eller forstidrka en positiv upplevelse. Det kan exempelvis vara en konsument som
koper en lyxig parfym for att kidnna sig mer attraktiv, eller som kdper en resa till en exotisk
destination for att uppleva nya dventyr och avkoppling. Varfor detta ar viktigt att kénna till &r
pa grund av att det padverkar hur man formulerar budskap och marknadsforingsstrategier,
alltsa hur man utformar sin varumérkeskommunikation (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).

Genom att forstd varumdrkets positionering kan foretaget effektivt utforma sin
varumérkeskommunikation for att 6ka medvetenheten om varumérket och forma en positiv
varumirkesattityd hos konsumenterna (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Ett varumérke som
Ryanair, som positionerar sig som det mest prisvédrda alternativet p4 marknaden, kommer att
fokusera sin varuméirkeskommunikation pa att kommunicera detta prisvirde och hur det
skapar fordelar for kunderna jamfort med konkurrenter. Detta paverkar i sin tur hur

konsumenterna uppfattar och engagerar sig med varumérket.

Varumérkesresonans relaterar till den kénsloméssiga och psykologiska kopplingen
konsumenter har till ett varumirke. Detta skapas nir kunderna inte bara kdper och anvéinder
ett varumairke, utan ocksa identifierar sig med det och har en stark anknytning till deras
viarderingar. Alla varumérken har en funktionell komponent pa ett eller annat sétt, men den
kidnsloméssiga kopplingen &r viktig da den &r svarare for konkurrenter att replikera eller
aterskapa. Ju mer personligt relevant vi upplever ndgot, desto mer involverad &r vi och desto
storre potential finns det att bygga en stark varumérkeslojalitet (Rosenbaum-Elliott et al.,
2018). Kénslor som réddsla och sorg ér sociala, kulturella och psykologiska och ménniskor
runt om 1 vérlden kénner och uttrycker dem pa samma sétt. Samtidigt finns det andra typer av
kénslor som pinsamhet och angest som inte dr lika sjdlvklara. Detta beror pd att de &r socialt
konstruerade eller “sekunddra” da vi lir oss att kdnna dem genom véar erfarenhet och
interaktion med andra (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Vara kénslor &r kraftfulla
motivationsfaktorer och nér vi kidnner positivt for ett varumérke &r vi inte bara mer bendgna
att bearbeta information om det, utan vér positiva instillning innebér att vi r mer benégna att
tolka informationen positivt. A andra sidan finns det dven icke-rationella preferenser. Ett
konsumtionsbeslut som fattas med lite eller ingen medveten tanke, utan snarare for att det

kdnns réatt (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Man kan inte beritta exakt varfor man valde

13
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beslutet vid det tillféllet. Det finns darfor ett element av det okdnda i1 varfor preferenser kdnns
ritt och det dr dérfor fortroende for ett varumirke ar véldigt viktigt. Om kunden forstir sina

preferenser med sikerhet ersitts fortroendet av forvéntan och dessa dr sékra och enkla val.

2.1.1 Minniska-till-mdnniska marknadsforing

De tre utgidngspunkterna for skapandet av maédnniska-till-méanniska marknadsforing, eller
H2H-marketing (human-to-human), ar Design Thinking, Service-Dominant Logic och
Digitalization (Kotler, Pfoertsch & Sponholz, 2021). Koncepten dr djupt engagerade i
skapandet av virde, samt vikten av att forstd de méinniskor som &r involverade. Strategin
fokuserar pa det minskliga perspektivet dir malet dr att knyta an till konsumenter pa ett
personligt emotionellt plan. Manniska-till-médnniska marknadsforing forenar fordelarna med
ménsklig interaktion med personifierade kommunikationsprinciper for att bygga langsiktiga
relationer och kundlojalitet. Nér fokus ligger pé att bygga ménskliga kontakter med sin publik
ar de mycket mer forlatande nir man gor misstag. Genom att humanisera sin kommunikation
och marknadsforing pé sociala medier kan man bygga starkare relationer med sin malgrupp
och fa en storre paverkan pé deras kdpbeslut (Kotler et al., 2021). Kotler et al. (2021) redogor
for reputation, ett foretags rykte, &r resultatet av hur intressenter uppfattar ett foretags
erbjudanden 1 forhéllande till deras forvantningar. For att skapa och upprétthélla ett positivt
rykte och image krédvs langsiktiga ataganden och proaktiv hantering av forvéntningarna. Det
ar viktigt att identifiera och forsta olika intressenters behov och deras forvantningar for att

kunna agera pa ett sétt som gynnar foretagets rykte.

H2H brand management dr nira kopplad till H2H-processen, och integrerar kontinuerligt med
och reagerar pa ménskliga insikter, virde proposition, content, kundatkomst och fortroende.
P& en operativ niva dr malet enligt Kotler et al. (2021) en konsekvent implementering av
varumdirkesidentiteten 1 samarbete med kunderna och de integrerade nétverken och
gemenskaperna. Denna samproduktion med varumérket dr en av de viktigaste innovationerna

som ingdr i H2H-marknadsforing.
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2.2 Ryanair som ett lagprisbolag i uppforsbacke

Ryanairs beskrivning av den egna verksamheten lyder:

Ryanair Holdings plc is Europe s largest airline group and parent company of
Ryanair, Ryanair UK, Buzz, Lauda and Malta Air. Together we 're Europe’s cleanest,
greenest airline group with ambitious sustainability goals for 2030. We connect over

240 destinations in over 40 countries and offer the lowest fares in Europe.
- (Ryanair, 2024a, Welcome to Ryanair Corporate).

Flygbolaget identifierar sig stolt som ett lagprisbolag vars verksamhet gér ut pa att pressa
priserna och erbjuda de billigaste flygningarna inom Europa (Ryanair, 2024a). Under det
senaste kalenderhalvaret (oktober 2023 - mars 2024) betjanade flygbolaget 78,2 miljoner
passagerare fordelat pa 447,701 flygningar under samma period (Ryanair Corporate, 2024b).
Flygbolaget sjdlv rapporterar om en punktlighet pd 1 genomsnitt 88% Gver samma tidsperiod,
och under de senaste 5 aren (2019-2023) var deras punktlighet som ldgst 85% under 2022.
Man kommunicerar dven stolt en Customer Satisfaction (CSAT) om 87,2% under de senaste

6 ménaderna (Ryanair Corporate, 2024b).

Detta skiljer sig dock frdn de oberoende undersdkningar som gjorts angdende Ryanairs
punktlighet och kundndjdhet. Aterkommande kundundersdkningar visar att Ryanair ir ett
flygbolag som stir infor stora utmaningar ndr det kommer till att mdta sina kunders
forvintningar. Topham (2019) rapporterade i en artikel i The Guardian om hur Ryanair blivit
rangordnad det sdmsta flygbolaget i kundundersokningar for det sjétte aret i rad, med en
CSAT pa endast 40%. 2022 resulterade samma undersokning 1 en CSAT pa 55% (Whitehead,
3 februari 2022), vilket under borjan av 2024 var nere vid 47% (Baker, 23 februari 2024).

Ryanair CSAT Score 2019 2022 2024 - fram till idag
which.co.uk 40% 55% 47%
Ryanairs egna data n/a 85,4% 88,3%

Tabell over Ryanairs CSAT, egen utarbetning.
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Som tabellen ovan visar finns det ett stort diskrepans mellan de siffror som flygbolaget sdger
sig uppnd och de siffror som faktiskt rapporteras i konsumentundersokningar. Ryanairs egna
rapportering kring CSAT stricker inte sig sa langt bak som till 2019, men bade ar 2022 samt
borjan av 2024 illustrerar en stor diskrepans mellan de tvé datakdllorna, ndgot som vicker

frdgor hos en observant konsument eller forskare.

2.2.1 Ryanair pa sociala medier

Varumérkes- och marknadsforingskommunikation representerar ett avgdrande element i
relationen mellan en organisation och dess konsumenter. Negru (2018) belyser hur Ryanairs
image pa sociala medier ses ur ett konsumenorienterat perspektiv, vilket bygger pa den
varumérkeskommunikation som organisationen implementerat pd sociala medier. For att
undersoka konsumenternas attityder till foretagets image och kopmotivationer genomfordes
en kvalitativ undersdkning av en malgrupp med lagkostnadskonsumenter. Bade de som
anvant Ryanairs tjinster tidigare och de som inte anvint dem, och respondenterna deltog 1
individuella intervjuer. Studien presenterade hur organisationens varumirkesimage starkt

definierades av den aktivitet som Ryanair uttryckt sig pa genom sociala medier.

Den kvalitativa studien presenterade forbattringsforslag till Ryanairs
varumarkeskommunikation och respondenterna inkluderar f6ljande; Att hoja foretagets rykte
genom virdefulla egenskaper, for att undvika aktiviteter som kan orsaka negativa
uppfattningar eller divergenser mellan foretaget och konkurrenterna. Det fanns dven 6nskan
om att se mer trevliga och originella kampanjer och uttalanden. Det finns alltsd behov av mer
eftertdinksamhet och mattfullhet for att inte skrimma bort konsumenterna med den unika
kommunikationsstrategin. Den varumédrkesimage som Ryanair bygger och kommunicerar pa
sociala medier anses inte bidra mer till den Overgripande varumérkesuppfattningen bland
konsumenter &n vad pris och kvalitet pa erbjuden service gor (Negru, 2018). Nar Negrus
studie genomfordes 2018 var inte memes och humor en genomgaende strategi 1 Ryanairs

varumirkeskommunikation, vilket ger upphov till ytterligare forskning i &mnet idag.
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2.3 Humor

Humor ir en gita, en gita som vi ménniskor desperat och konstant suktar efter (Berger,
1987). Det dr en kognitiv upplevelse som kan betraktas som en intern omdefiniering av den
sociokulturella verkligheten vi lever 1 (Meyer, 2000). Fenomenet humor kan beskrivas som
ndgot som dr genomtringande i samhillet och aterfinns dverallt. Vi kan inte aterfinna nigra
kulturer diar humor inte delas mellan ménniskor, speciellt i vdr moderna samtid. Humor
uttrycks i filmer, pa tv, i tidningar och bocker samt i vara vardagliga konversationer. Trots att
humor terfinns s& ofta omkring oss har fenomenet {forblivit lite av ett mysterium for dven de
storsta filosoferna i var historia (Berger, 1987). Inom kommunikation ses humor som ett
socialt fenomen som upplevs svért att studera och analysera, frimst grundat pa att om ett

skdmt behover forklaras, dr det inte langre roligt (Meyer, 2000).

Humors utférande leder till fyra grundliggande funktioner for humor som en del av
kommunikation. Bland dessa aterfinns en differentiering funktion, ddr humor kan anvindas
som en kommunikationsstrategi med syfte att sdrskilja viss typ av kommunikation fran en
annan. Anvindningen av humor har féormégan att férena kommunikatérer genom 6msesidig
identifiering och fortydligande av positioner och vérderingar. Samtidigt har
humoranviandningen ocksd mojlighet att dela upp, differentiera, minniskor ifrdn varandra
genom att uppritthalla eller ifrdgasdtta sociala normer och beteenden. Denna paradox i
humorns funktioner inom kommunikationsfiltet, att humorn fungerar bade som ndgot

forenande och avdelande, tillater humorn att ifragasitta sociala grianser (Meyer, 2000).

Inom den individuella kategorin av humorforskning finns det tre huvudsakliga humor-teorier:
Lattnadsteorin (relief), inkongruensteorin (incongruity) och 6verlagsenhetsteorin (superiority)
(Lynch, 2001). Enligt den forsta teorin, lattnadsteorin, upplever manniskor humor och skratt
ndr de kénner att stress har minskat pd ett visst sdtt. Humor kan ocksa uppstd fran en
frigorelse av nervos energi som uppstar nar man kidnner sig dngestfylld och spind. Detta kan
ske genom att minskningen av spidnning antingen reducerar eller oOkar, beroende pa
perspektivet. Man kan medvetet bygga upp denna spinning med syftet att sedan frigora
spanningen, genom att 16sa inkongruensen. Lynch (2001) redogér att det finns tva typer av
lattnadshumor; den som fungerar som en ldkningsmekanism och frigér uppbyggd spénning,

samt den som fungerar som forklddd aggression och motstand mot auktoritet. Meyer (2000)
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menar pé att lattnadsteorin dr nadgot som vanligen tillimpas av kommunikatorer. Sheppard
(2013) redogor for att humor i det verkliga livet sdtts som en attityd som man pé olika sitt
kan vélja och anta. En mental attityd som anvidndes for att lindra lidande, forneka

verkligheten, och reducera den yttre varlden var just humor.

Enligt inkongruitetsteorin uppstdr humor ndr ménniskor stoter pd nagot ovintat eller nagot
overraskande pa ett icke-hotfullt sitt (Meyer, 2000). Teorin betonar snarare kognition dn
kénslomissiga effekter och menar pd att individer maste fOrstd normala monster av
verkligheten for att mirka skillnader, som 1 sin tur framkallar humor. Humorn i detta fallet
kan hérledas fran vilken upplevd inkongruens som helst. Till exempel en ovéntad plotslig
hiindelse, eller en observerbar avvikelse frin en antagen standard. Overraskning #r den
avgorande faktorn for humor 1 detta perspektiv eftersom ovéntade reaktioner och situationer
framkallar skratt. Till sist diskuterar Meyer (2000) Overldgsenhetsteorin som forklarar att
ménniskor skrattar &t andra for att kénna sig Overldgsna eller triumferande. Denna typ av
humor kan vara fientlig och uttrycker ofta en kénsla av att vara bittre jamfort med andra.
Darfor starker den ocksd enheten bland gruppmedlemmar genom att skapa en kénsla av
overldgsenhet gentemot dem som skrattas at och forlgjligas. Humorn kan dven anvéndas som
sociala korrektiv, dir daliga upptag skrattas at for att visa att sddana beteenden dr oacceptabla
i samhéllet. Lynch (2001) redogor i sin artikel att dessa tre teorier Overlappar varandra. Att
alla tre koncept ska arbeta tillsammans inom samma cirkel for att fungera som en forklaring
till varfor humor anvinds. Overligsenhet, inkongruens och littnad kan fungera som ett medel

for att konstruera och forhandla identiteter och sociala kategorier (Brusila, 2021).

2.3.1 Humor som en kommunikationsstrategi

Att anvinda humor 1 varumirkeskommunikation &ar komplext. Budskapet maste
kommuniceras tydligt, vara relevant for den 6nskade produktférdelen och stimma &verens
med varumirkets personlighet. Det humoristiska budskapet maste samtidigt uttryckas pa ett
smart, roligt, och kulturellt kénsligt sdtt for att inte forlgjliga eller forddmjuka specifika
grupper av konsumenter (Giirkaynak, Ucel & Giinerergin, 2011). Giirkaynak et al. (2011)
belyser att det inte alltid &r en fordel att anvinda humor i sin varumérkeskommunikation. Det
skulle for vissa foretag och inom vissa sektorer vara ganska oldmpligt, exempelvis finans-

och lakemedelsindustrin. De tar dven upp produkter eller tjénster dér funktionalitet, sdkerhet
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och palitlighet dr huvudbeddmningskriterier. Dar humor diremot fungerar bittre att
kommunicera med dr i vissa tjénstesektorer diar varumérkets prestanda dr svdrare att uppfatta
och konkurrensen baseras pd priserbjudanden. Fortsittningvis redogdr Giirkaynak et al.
(2011) utifrén sin intervjustudie att deltagande respondenter nimnde nagra mojliga negativa
effekter som humoristiskt innehéll kan skapa for ett varumérke. Nagra av sakerna som
ndmndes var svérigheter att forsta ordlekar eller skdmt, diskrepansen mellan varumérket och
karaktdrerna i innehéllet, att varumirket overskuggas av humorn, bristen pa informativt
innehall samt forvirringar som uppstar pa grund av att kindisar dyker upp i annonsen som
inte representerar varumarket pa ett bra sitt. Mest fokus 1dg péd risken att inte leverera
tillrdckligt med information, utan att bara fokuserar pd att vara rolig samtidigt som val av ord,
ordlekar och till och med uttal méste goras vildigt tydligt for att inte misstolka skdmtet. Trots
allt menar Gilirkaynak et al. (2011) att humor &ar ett effektivt verktyg for
varumarkeskommunikation da det drar till sig uppméarksamhet, bygger emotionella band och
ett starkt varumérkeskapital. Men med humor kommer samtidigt viktiga aspekter om det ska
fungera i praktiken. Det handlar om att det ska anvdndas med forsiktighet och kulturell

kénslighet, da budskapet kan séra kulturella grupper.

Humor i form av ett glatt upptrddande ses som en inbjudan till interaktion. Humor indikerar
spontanitet och gliddje i att relatera till andra. Det finns d4ven empiriska bevis pa att de som
anvander humor ses som sympatiska (Kane, Suls & Tedeschi, 2013). Danatzis, Méller och
Mathies (2020) finner ocksa att det ar fordelaktigt for en tjansteleverantor att anvéinda humor
om de kommunicerar lag servicekvalitet. Bdde med avseende pa att 6ka kopavsikterna och
gynnsamma bedomningar av servicekvalitet trots att de erbjuder 1dgkvalitetstjanst. De menar
pa att den teoretiska mojligheten att tjénsteleverantorer faktiskt kan generera hoga
bedomningar av servicekvalitet genom att proaktivt minska kvalitetsforvantningarna
samtidigt som den faktiska tjanstens prestanda hélls konstant. Danatzis et al. (2020) indikerar
att anvindningen av humor kan foOrstirka dessa effekter och dessutom leda till hogre
kopavsikter. Det belyser hur lagpresterande eller ldgbudget-tjansteleverantdrer kan strategiskt
inkorporera humor i1 sina kommunikationsinsatser for att locka nya kunder och forbéttra

overgripande bedomningar av servicekvalitet (Danatzis et al., 2020).
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2.3.2 Ironisk distans

En narrativ konstellation som &r ironisk bygger pa en implicit mening som skiljer sig fran den
explicita (Alber & Hansen, 2014). Ironi dr anvéndbart da det tillater en viss distans frén ett

subjekt, utan att vi behdver dverge vara uppfattade kénslor (Steele, 2010).

Brusila (2021) presenterar tva typer av iron, verbal och situationsironi. Verbal ironi intraffar
ndr talaren séger nagot som skiljer sig skarpt fran sin faktiska innebord. Talaren gor ofta ett
pastdende som verkar mycket direkt, men indikerar att det motsatta faktiskt dr sant. Till
skillnad fran situationsironi dr verbal ironi alltid avsiktlig fran talarens sida. Situationsironi
bestar av en situation dér utfallet &r mycket annorlunda &dn vad som forvéintades. Det finns
motsdgelser och kontraster nirvarande 1 situationsironi. Brusila (2021) argumenterar ocksa
for att minoritetsidentiteter ofta inkluderar en viss lekfullhet, sjélvironi och sjdlvmedveten
inkludering och distansering genom humor, vilket kan vara stirkande for individer och
minoriteten som helhet. Sjédlvironisk humor kan siledes vara en viktig del av en minoritets
existens och som en form av sjidlvbevarelsedrift. Skdmtande kan skapa en struktur av
sjalvkritisk identifikation som ger ett sdtt for minoritetsgrupper att konfrontera kritiken som
kommer utifrdn. Symboliska interaktionistiska studier betonar humorns betydelse 1
konstruktionen av betydelser och sociala relationer i interaktion. Ur detta perspektiv &r
humor, pd grund av sin tvetydiga natur, val ldmpad for forhandlingar och manipulationer av

sjalvet och relationer i samhéllet (Brusila, 2021)

Cohen (2013) talar om ironi som ett verktyg, eftersom det dr obehagligt att bli utskrattad kan
skratt anvindas som ett verktyg for att modellera beteenden. Samhillet idag uppmuntrar oss
att skratta 4t dem vars beteende dr konstigt, hotfullt eller oacceptabelt. Ironi ar ett sarskilt
skickligt sétt att gora det pa. Han menar vidare pa att det finns tre olika situationer. Att bli
skrattad &t, att fa ndgon annan att skratta, men ocksa att f4 andra att skratta at sig sjdlv genom
att dra ett skimt pa egen bekostnad. Att kunna se sig sjdlv med lite ironi anses generellt att

vara en utmarkt egenskap.

Mindess (2013) menar pa att man ir inom sin makt att kunna fokusera pa den ena eller andra
aspekten av véra liv och dirigenom vénda konsumenter i den ena eller andra riktningen.
Precis som vi édr kapabla till att ersétta eller forstirka rddsla med ilska, fortvivlan med

beslutsamhet, impulsivitet med eftertanksamhet, dr vi kapabla till att lagga till humor till var
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repertoar av sjdlvuppfattningar. Mindess (2013) menar vidare pa att inte bara kan en
humoristisk syn pa oss sjilva hjdlpa till att ldtta upp en stdmning av dysterhet, inte bara kan
det fraimja en uppskattning av smaheten i véara individuella klagomal inom det bredare

sammanhanget, det kan dven forvandla sjdlva strukturen 1 véra liv.

Kane, Suls, och Tedeschi (2013) pastar att humor fungerar som ett instrument for socialt
inflytande. Att dess anvindning kan hjilpa kéllan att hidvda eller franséga sig ansvar for sina
handlingar, lindra forldgenhet, kan dberopa normativa dtaganden eller befria individen fran
ataganden. Detta pa grund av att humorn kan tolkas pa olika sétt samtidigt. Denna
uppfattning ger killan, malgruppen eller publiken en betydande flexibilitet. Kane et al. (2013)
diskuterar vidare om nér en person star infor ett misslyckande, exempelvis att en falsk
identitet dr pd vég att avslojas, kan man forsoka rddda situationen genom att indikera att den
tidigare handlingen inte var allvarlig, utan istdllet var menad som ett skimt. Anvindningen av
humor som en frihetsberdvande taktik handlar 1 huvudsak om att forneka alla skadliga
avsikter med en handling. De pastar dock att det dr viktigt att komma ihdg att taktiken kan
misslyckas. Om kéllan inte vill adra sig de kostnader som &r forknippade med skada andra
kan man forlora sitt rykte om trovérdighet. Genom att dd omvandla situationen till ett lekfullt
skdmt rdddar bdde relationen frin att forsdmras till en konflikt mellan parterna och tar bort
kéllan fran ett kritiskt test av dess trovardighet. I varje enskilt fall kan skratt anvéndas for att
initiera en kognitiv férvandling av en situation till en icke-allvarlig situation eller s& kan det

indikera acceptans av de betydelser som formedlas av en humorkélla (Kane et al., 2013).

2.3.3 Goffmans dramaturgiska perspektiv och inramning

Erving Goffman introducerade begreppet dramaturgi for att forklara social interaktion och
identitet. Enligt hans teori liknar det sociala livet en teaterscen didr minniskor agerar och
kommunicerar som skédespelare och framstiller olika roller och ansikten. Scenen delas upp i
frimre och bakre regioner, ddr den frimre representerar offentliga framtradanden och den

bakre mer privata sammanhang (Goffman, 1998).

Intrycksstyrning ér en metod av inramning som anvénds for att skapa och forstdrka ett visst
intryck av sig sjilv genom taktiska handlingar, med malet att bli socialt accepterad och

erkdnd. Konceptet innebér att individen stindigt arbetar for att kontrollera och anpassa det

21



Ellen Olsson & Moa Persson

intryck som andra far av dem i olika sociala sammanhang (Goffman, 1998). Genom att
applicera Goffmans teorier pd humor och ironi fir man en djupare forstéelse for hur
tolkningar och lager av mening kan foréndra och forstirka ett budskap. For att gora detta kan

man anvianda begreppen primér inramning, lamination, keying och fabrikation:

Primdr inramning avser den grundldggande tolkningen av en situation som delas av en kultur
(Goffman, 1986). For humor kan detta vara den kulturella kontexten dér vissa typer av

humorformer &r forstaeliga och acceptabla.

Lamination innebdr att man ldgger till lager av mening till en primir inramning (Goffman,
1986). I humor kan detta hidnda nédr en humoristisk situation dé far flera lager av betydelse.
Den primédra inramningen far alltsd en djupare humoristisk innebord genom att till exempel

addera samhallskritiska element.

Keying handlar om att omtolka en situation si att den fir en annan mening &n den
ursprungliga (Goffman, 1986).

Ett exempel pa detta i en humoristisk situation &r nér en serids situation omtolkas till ndgot
roligt. Ryanairs sjédlvironiska varumérkeskommunikation kan ocksd ses som ett exempel pé
keying. De tar en primér inramning av kundklagomal eller dalig service och omtolkar den till
nagot humoristiskt, vilket skapar en ny mening dér Ryanairs brister uppfattas som medvetet

och lekfullt.

Fabrikation innebir att skapa en falsk uppfattning om en situation med avsikt att vilseleda
(Goffman, 1986). I humor kan detta vara anvindbart av till exempel ironi for att framstilla
nagot pa ett sitt som far publiken att ifragasétta den verkliga meningen bakom budskapet.
Nér Ryanair driver med sina egna brister kan detta ibland grénsas till fabrikation dir de
medvetet dverdriver eller presenterar sig pé ett séitt som skapar en falsk men humoristisk bild

av verkligheten.
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2.4 Konvergens- och deltagarkultur

Henry Jenkins (2006) talar om konvergenskultur som beskriver ett 6gonblick d& “fans” &r
centrala for hur kultur fungerar. Konceptet med en aktiv publik finns i vart digitala
medielandskap idag. Sociala medier gor det mojligt for konsumenter att kommentera, gilla,
atercirkulera och anpassa medieinnehall. Kraftfulla institutioner och praxis som religion,
reklam och politik, omdefinieras genom ett vixande erkdnnande av vad som kan vinnas

genom att frimja deltagande kulturer (Jenkins, 2006).

Deltagarkulturen karakteriseras av dess laga trosklar for engagemang, starkt stod for delning
av medieinnehall och en tro bland deltagarna att deras bidrag &dr betydelsefulla och att de bryr
sig om andras asikter om det som skapats. Denna dynamik mojliggér att en mangfald av
grupper av olika skdl producerar media och delar den genom digitala nétverk.
Deltagarkulturer tar form genom olika konfigurationer, inklusive f6lja olika
onlinegemensamskaper, samarbete for problemlésning och utveckling av ny kunskap, men
dven 1 cirkulation av media for att generera samtal och sprida innehall genom olika

gemenskaper (Jenkins, 2018).

2.4.1 Memes som en kommunikationsstrategi

Att anvinda virala memes som en kommunikationsstrategi kan ses som en okonventionell typ
av marknadsforing och varumérkeskommunikation. Stoenescu (2018) forklarar hur
organisations-initierat kommunikation som gar viralt fokuserar mer pa interaktivitet och
humor &n vad traditionell marknadsforing gor. Attardo (2023) véljer att jimféra memes med
gener, 1 den mening att de dr en enhet med formégan att reproducera sig sjilvt. Memes dr
reproducerbara i den bemairkelse att de delas, ompubliceras och skickas mellan anvindare pa
sociala medier. Det dr genom denna reproduktion som vi kédnner till memes som blivit virala,
att innehallet sprider sig snabbt, som ett virus. En viktig aspekt av memes och memekulturen
pa sociala medier &r att de har samma beteende som modeflugor, de védxer snabbt i popularitet
men dr oftast inte 1dngvariga. For att memes ska etsa sig fast i mainstreamkulturen pé sociala
medier behdver de finnas tillrdckligt intressanta av publiken och fortsdtta spridas genom
delningar och nya tappningar, si kallade remixer (Attardo, 2023). Fortséttningsvis foreslar

Attardo (2023) att uppkomsten av fenomenet memes pa sociala medier gar att se genom
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Darwins syn pa evolutionen, och att den beror pd tre mekanismer: variation, urval och
replikering. Variationen uttrycker sig genom att nya varianter av gamla memes utvecklas eller
att nya memes produceras. Urvalet tillhandahélls genom andra anvindares val att anta eller
dela en specifik meme, snarare dn en annan. Replikeringen handlar om den reproducerande

memes som vi kdnner till pa sociala medier, vilket beskrevs i foregaende stycke.

2.5 Generationsklyftan

Generation Z ar personer fodda ungefar mellan 1995-2015 ér den generation som eftertrader
Generation Y. Gen Z éar kinda som de digitala infodingarna eftersom deras mest
karaktdriserande drag &r nédrvaron av teknologi under deras liv (Betz, 2019). Denna
generation spenderar en stor del av sin tid pa sociala medier och &r viktig att ta i beaktande
for foretag, eftersom det dr den senaste generationen med kopkraft och kulturellt kapital.
Personer 1 Generation X foddes ungefar mellan 1961-1979 (Betz, 2019). Generationen ar
kénd som “den glomda” generationen och positioneras mellan den dldsta generationen, Baby
Boomers och Generation Y. Det noteras att generation X &r béttre utbildad 4n Baby Boomers,
men mindre vilutbildad dn Generation Y och Generation Z (Betz, 2019). De véxte upp under

teknologins framvaxt.

Enligt Internetstiftelsen (2023a) anvinder 97% av de som dr fodda pd 90-talet samt 98% av
de som édr fodda pa 00-talet sociala medier. Nir man tittar pd generation X ser det lite
annorlunda ut. 80% av de som dr fodda pa 60-talet anvénder sociala medier medan 89% av de
som dr fodda pa 70-talet anvinder det. Var femte person motiveras att anvénda sociala medier
for att umgas med andra, medan for var attonde person ér detta en av de fraimsta drivkrafterna
att vara aktiv pa sociala kanaler. Nir det kommer till generationsklyftan i detta fall 4r det stor
skillnad. Fem av tio av de som &r fodda pa 2000-talet umgas pé nitet medan de som &r fodda
pa 1900-talet dar det ar drygt en av tio som gor det (Internetstiftelsen, 2023b). De storsta
drivkrafterna for de som ar fodda pa 2000-talet att anvdnda sociala medier ar att bli road av
roliga klipp och skédmt, att fa tiden att g& samt att umgas med vinner. For de som dr fodda pa

1900-talet dr de frdmsta drivkrafterna ocksa att bli road av roliga klipp och skimt, att fa tiden
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att gd, men ocksa for att f4 ny kunskap, fa tips och inspiration (Internetstiftelsen, 2023c).

Giirkaynak et al. (2011) menar péd att det dr lattare att fanga uppmirksamheten och
tillgivenheten hos yngre malgrupper genom humor. En faktor som bidrar till den positiva
paverkan av humor dr formagan att generera buzz bland de malgrupper som det riktas till.
Detta giller sérskilt yngre generationer, med tanke pa deras breda anvdndning av sociala
medier. Om en annons eller ett humoristiskt inldgg anses vara gillad, har den potential att ses
om och om igen Gver tid. Detta menar Giirkaynak et al. (2011) enligt vissa ar en positiv
aspekt, medan andra hévdar att sdrskilt yngre tittare kan tréttna pd humoristiska
meddelanden. Det innebédr att humoristiska kampanjer och liknande behdver utvecklas med

flera kopior med relativt korta livslangder.
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3. Metodologi

3.1 Vetenskapliga utgangspunkter

Studien genomfors med en abduktiv ansats. Den abduktiva ansatsen till forskning kan inte
anviandas for att dra positiva samband eller slutsatser, vilket skiljer sig fran en deduktiv
ansats. Resultaten av studien ska darfor inte ses som en absolut sanning eller definitiv
kunskap, utan snarare som mdjliga resonemang och och logiska forklaringar till det som
studeras 1 denna studie (Given, 2008). Den abduktiva ansatsen mojliggor ocksa att stindigt
pendla mellan teori och empiri, vilket 6ppnar for logiska slutsatser att dras. En abduktiv

ansats implementeras genom

‘background theories'...” (Thornberg, 2022, s. 249).

“...the interplay between the observations of details and

Abduktion tillater forskaren att skapa prelimindra koder och kategorier utifrdn det empiriska
material som samlats in. Det tillater oss att skapa koder under bearbetning av det empiriska
materialet, och dessa koder kan korrigeras utefter bearbetningsprocessen (Eksell &

Thelander, 2014).

3.2 Insamlingsmetod och urval

Den insamlingsmetod som anvénds for bade innehéllsanalysen och fokusgruppintervjuerna ar
strategiskt urval, med syftet att samla det empiriska materialet pa ett strategiskt sitt. Det
innebdr att man medvetet har plockat individer och material som har relevans for att besvara
specifikt valda forskningsfrdgor. Det &r ett icke slumpmaissigt urval som ocksa skall
understrykas inte dr jamforbart med representativa urval, utan baseras endast pa graden av

relevans som informationen har i forhallande till syftet med studien (Krippendorft, 2019).
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3.3. Innehallsanalysen

Ett varumirkes image dr fordnderligt och skapas av en samling historier som beréttas av flera
olika aktorer samtidigt, ndmligen foretaget sjdlv, populdrkulturen, opinionsbildare och
konsumenter (Bertilsson, 2014). En varuméarkesimage blir alltsd som en forhandlingsprocess
mellan olika aktorer och kontexter. I forskningsstudien har man darfor valt att utfoéra en
mindre innehéllsanalys med hjdlp av metoden netnografi. Innehéllsanalysen kommer att
agera underlag till intervjustudien som senare kommer att utforas i studien. Genom att ta del
av inldgg samt anvédndarinteraktionen 1 form av kommentarer, gilla-markeringar och
delningar kommer innehdllsanalysen bidra med nyanserad fOrstdelse for hur Ryanairs
varumirkeskommunikation uttrycks och uppfattas. Innehdllsanalysen dr mindre konstruerad
dé den kommer att anvédndas mer som ett komplement i denna forskningsstudie och det &r
dven darfor man valde metoden netnografi dd man ofta anvidnder det som kompletterande

forskningsmetoder utdver onlinebaserade intervjuer (Bertilsson, 2014).

Innehallsanalysen gar ut pé att analysera inldgg som Ryanair har publicerat pa plattformarna
TikTok och Instagram. Valet av netnografi som metod motiveras for att den &r anpassad for
att studera och forstd internetbaserad kommunikation hos organisationer och deras strategiska
kommunikation samt konsumentbeteenden. Aven pi grund av att metoden erbjuder en ram
for att undersoka och analysera interaktioner och monster pd nédtet och i1 det hér fallet, pé
sociala medier. Metoden &r vil ldmpad da den kan generera empiriskt material i text, ljud och

bildform frén diverse sociala medier (Bertilsson, 2014).

Vid insamling av material har man agerat som en sd kallad fullstindig observator vilket
innebér att man endast har observerat och tolkat onlinekommunikationen mellan anvéndare
pa Ryanairs TikTok och Instagram. Detta innebdr att vi som forskare inte har paverkat den
observerade kommunikationen vilket gor att man kunnat fanga upp en naturligt uppkommen
kommunikation (Bertilsson, 2014). Innan man samlade in det material som anvénts, sdg man
till att bekanta sig med Ryanairs TikTok och Instagram och deras inligg med humoristisk ton
under tva médnader. Det dr en viktig del inom netnografin att man som forskare bekantar sig
med den kulturella kontext, inldgg och gemenskap som finns for att sedan kunna férmedla en

nyanserad analys av kommunikationen (Bertilsson, 2014).
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Fyra inldgg frdn Instagram innehdllandes memes och fyra videor fran Tiktok innehallande
humoristiskt innehall valdes ut. Nér det empiriska materialet samlades in valdes inldggen som
nyligen publicerades. Man tittade pa inldgg fran 1 januari 2024 - 24 april 2024 pa bade
TikTok och Instagram. Kriterierna for de inldgg som valdes ut var att de skulle vara
humoristiskt betonade, i form av att innehalla memes, eller anspela pa ndgon trend inom eller
referens till populdrkulturen. Inldggen skulle ocksd ha ett storre antal kommentarer och
gilla-markeringar for att dessa dr mest intressanta att undersoka med hjélp av netnografi och
mest relevanta for vér undersokning. Ett kriterium som togs i beaktning i urvalet pa
Instagram var att det skulle vara en stillbild snarare dn rorligt material, eftersom rorligt
material senare skulle aterfinnas pa Ryanairs TikTok. Flodet pa Ryanairs Instagram bestar till
storsta del av just stillbilder, men inte allt material &r av den humoristiska karaktir som

eftersoktes.

Under urvalsprocessen togs bland annat antalet kommentarer pa det tillgéngliga materialet 1
atanke, eftersom det kan tolkas som en indikation pa den reproduktion av memes, vilket
Attardo (2023) belyser. Reproduktionen kan ske 1 den bemirkelse att de skickas mellan
anvdndare pa sociala medier samt ompubliceras, vilket indirekt & vad som sker ndr en
anvindare pd Instagram taggar en kompis i1 ett kommentarsfilt under ett inldgg. Detta
aterfanns i manga av de inldgg som Ryanair publicerat pa sin Instagram respektive TikTok. Vi
sokte ocksd efter kommentarer pa inldgg som Dbekriftar den typ av
varumadrkeskommunikation som studien syftar till att undersoka, humoristisk

kommunikation.

3.4 Intervjustudien

For fullstindig intervjuguide, se bilaga 7.1.

Den kvalitativa intervjustudien utgar frdn ett fenomenologiskt perspektiv dar man betraktar
intervjun som ett rent forskningsverktyg. Det analytiska fokuset kommer vara pa levd
erfarenhet och intervjupersonernas erfarenheter (Kvale & Brinkmann, 2014). Syftet med

intervjustudien i form av fokusgrupper ar att undersoka samt fa en djupare forstaelse for hur
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méinniskor uppfattar och reagerar pd Ryanairs ndrvaro pd sociala medier. Sarskilt deras
anvindning av humoristiskt innehall pa Instagram och TikTok. I intervjustudien har man valt
att utgd fran tva stycken fokusgrupper. Deltagarna i varje fokusgrupp har valts ut genom
strategiskt urval, men man kan ocksa kalla det teoretiskt urval eller pd engelska, theoretical
sampling. Detta innebir att deltagarna har valts utifran forskningsstudiens uppsatta mal och
beroende pa vilken typ av information studien strivar efter att f4 fram (Tursunovic, 2002).
Man har alltsd sett till att de utvalda deltagarna i intervjustudien kan ge meningsfull och

vardefull information som underlag for senare tolkning och analys.

Intervjustudien har utforts enligt fokusgruppsintervjuer (Kvale & Brinkmann, 2014) da detta
ir passande utifrdn det som forskningsstudien avser att undersoka, ndmligen attityder,
konsumtionsmotiv och varumirkeskommunikation. I en fokusgruppsintervju ér man ute efter
ett oppet samtal mellan deltagarna kring ett specifikt &mne (Gustafsson, 2014), i detta fall
Ryanairs varumirkeskommunikation och humor péd sociala medier. Intervjustudien ar
semistrukturerad da maélet &r att forstd deltagarnas tankar inom olika teman &n att besvara
specifika frigor (Gustafsson, 2014). Hir vigleder alltsé fragorna diskussionen men man har
enligt intervjuguiden &ndé forberett vissa frdgor som man vill ha specifika svar pa.
Moderatorn som leder intervjun styr delvis diskussionen men strivar efter att underldtta
diskussion och interaktion mellan deltagarnas dialog. Tillsammans producerar deltagarna ny
kunskap och ny teori som inte funnits tidigare (Hylander, 1998). Malet med
fokusgruppintervjuerna ar att fora fram olika uppfattningar och en rik samling av synpunkter

pa det som undersdks 1 forskningsstudien.

Fokusgruppintervjuerna ar virtuella for att {3 tillgang till ritt urval och battre flexibilitet for
deltagarna. Intervjuerna sker online genom en videokonferens &ver plattformen Zoom dir
deltagarna har bjudits in. Detta innebdr att vi fir begrénsad uppfattning av kroppssprak samt
brist pa 6gonkontakt men man kan hora bade tonfall i deltagarnas roster och se deras minspel
(Gustafsson, 2014). I intervjustudien kommer man att ta hjélp av bilder och rorliga bilder och
anvianda dessa som empiriska hjidlpmedel, dven kallat elicitering. Fokuset blir d& inte sjdlva
bilden i sig utan fokuset blir pa samtalen och och de berittelser som bilderna genererar
(Thelander, 2014) vilket kommer hjilpa till att skapa ett mer nyanserat innehall och berika
intervjun. De anvédnda bilderna har valts med hjédlp av innehdllsanalysen. Man valde framst

att anvinda elicitering pa grund av att alla deltagarna inte har konsumerat specifikt Ryanairs
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humoristiska inldgg pad Instagram och TikTok. Bilderna kommer darfoér fungera som
kommunikativa broar mellan moderatorn och deltagarna och underlétta intervjuprocessen
(Thelander, 2014). Det som kommer analyseras dr deltagarnas berittelse, respons, tolkning

och synsitt pa det material som valts ut.

Intervjun utgar ifran den grundldggande principen att stilla breda och 6ppna fragor, for att
sedan lita intervjupersonerna utveckla dessa med hjilp av foljdfragor. En intervjuguide
utformades och &r ett manus som hjélper till att strukturera intervjuns férlopp. Guiden haller
en Oversikt av de &mnen som ska tdckas och forslag till fragor (Kvale & Brinkmann, 2014).
For att gora det enklare for moderatorn har man valt att dela in guiden i tre dvergripande
teman for att se till sa att man haller sig inom de omridden som faktiskt ska utforskas. (1)
Ryanair och sociala medier, (2) Humor och (3) Varumirkeskommunikation och

varumarkesuppfattning.

Det dr viktigt att tinka pa att intervjupersonerna begriper fragorna som stélls. Det innebir att
man anvinder ett vardagssprak under intervjun for att se till att bidra till ett dynamiskt,
naturligt samtalsflode (Kvale & Brinkmann, 2014). I intervjustudien har man valt att folja
delar av Kinseys sitt att intervjua enligt Kvale och Brinkmann (2014). Man tar del av
inledande fragor, uppfoljningsfragor, sonderande friagor, direkta fragor, tolkande fragor och
respekterar tystnad. Det dr viktigt med tystnad under intervjuerna for att lata
intervjupersonerna fa tid att reflektera for att sedan kunna leverera betydelsefull information.
Det dr ocksé viktigt att ta hdnsyn till gruppens sammanséttning och matcha rétt deltagare med
varandra for att f4& en bra gruppdynamik vilket sedan kommer resultera i en béttre
gruppintervju. For att fortydliga har denna segmentering inte négot att géra med deltagarnas
attityder, uppfattningar eller erfarenheter, utan saker som kon, dlder och utbildningsniva
(Tursunovic, 2002). Detta tas i beaktande sa att deltagarna ska kénna sig trygga och végar
framfora sina asikter samt frivilligt delta i diskussioner. I denna studien har man valt att
segmentera deltagarna i tva olika grupper, fraimst baserat pa élder. 1 fokusgrupp Z ingar sex
personer mellan aldrarna tjugoett och tjugosju. 1 fokusgrupp X ingér sex personer mellan
aldrarna femtio och femtionio. I allménhet bestdr en fokusgrupp av sex till tio personer

(Kvale & Brinkmann, 2014), vilket studien forhaller sig till.
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Personerna som ingéar i en fokusgrupp utmaérks delvis av att de delar en gemensam upplevelse
eller liknande erfarenhet inom ett omrade (Tursunovic, 2002). I detta fallet &r det
gemensamma att man har konsumerat olika typer av innehall pa sociala medier, men specifikt
humoristiska inligg. Aven att man har nigon géng varit i kontakt med Ryanair och det kan
innebdra bade genom sociala medier eller att man flugit med bolaget till exempel. I en
sddanhdr mindre grupp om sex personer ger det storre tillfdlle till att dela idéer och
erfarenheter men samtidigt ett mer begrdnsat urval av idéer och erfarenheter (Hylander,

1998).

3.4.1 Urval av fokusgrupper

Som tidigare ndmnts sd har urvalet skett genom den strategiska metoden att handplocka
individer som kommer att hjédlpa oss svara pa véra forskningsfragor (Krippendorff, 2019).
Precis som enligt det strategiska urvalet vill man representera en typ av variation hos
deltagande personer (Krippendorft, 2019). Eftersom man valde att utfora studien utifrn tva
aldersgrupper, en yngre och en dldre, dr det inte samma typ av variation som det hade kunnat
vara, utan det dr tvd mer samlade grupper som har tva olika éldersskalor. I de tva olika
fokusgrupperna har man en viss variation pd kon, men dir det kvinnliga kdnet dominerar.
Fokusgrupp Z bestar av tva killar och fyra tjejer. Fokusgrupp X bestéar ocksa av tva killar och
fyra tjejer. I fokusgruppintervjun ville man ha med personer som f6ljde Ryanair pa antingen
TikTok eller Instagram, men ocksa personer som inte foljde foretaget. Detta pa grund av att
man ville f4 fram lite variation och olika perspektiv. Att fi kontakt med personer som foljde
Ryanair pa Instagram eller TikTok och f4 dem att stélla upp i en fokusgruppintervju var
véldigt begrdansat. Man lyckades dock med att fa med tva stycken personer 1 varje fokusgrupp
som foljde foretaget pa Instagram. Detta skedde genom att kontakta dessa personer via
Instagram direkt meddelande for att Oppet stilla fragan om man var villig att stdlla upp. De
ovriga fyra personerna i varje fokusgrupp handplockades genom att vinda sig till personer
som man dels visste var ndrvarande pa sociala medier, men ocksa till personer man visste inte
var lika aktiva. De fyra Ovriga personerna som valdes till varje grupp fanns alltsd 1 vér
omgivning. Viktigt att podngtera dr att personerna i bdda fokusgrupperna inte kdnde varandra.
Saledes har en yngre och en dldre fokusgrupp valts. Detta pd grund av att yngre och éldre
personer ofta har olika erfarenheter, uppfattningar och férvéntningar. Genom att inkludera

dessa tva fokusgrupper fiar man tva olika perspektiv i forhallande till Ryanairs nérvaro pa
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sociala medier och deras varumérkeskommunikation. Att ha dessa tvd fokusgrupper strivar
man ocksd efter att vara mer representativ for populationen vilket okar tillforlitligheten i
forskningsresultaten. Detta leder till en mer nyanserad foOrstdelse av dmnet i

forskningsstudien.

3.5 Kodning och kategorisering

Den kvalitativa dataanalysen innebér ofta att man hanterar en tung, stor méngd data, och ett
av sdttet att hantera den empiriska datan dr med hjélp av kodning (Gibbs, 2018). Registrering
och kodning av det empiriska materialet &r dirmed en av de grundliggande delarna i en
kvalitativ forskningsstudie. Det gér ut pd att 14sa, observera och analysera for att sedan kunna

presentera det som ens kvalitativa studie resulterat i (Krippendorff, 2019).

Gibbs (2018) redogor for hur det finns en distinktion mellan konceptdriven kodning (concept
driven coding) och datadriven kodning (data driven coding). Aven om de tva olika metoderna
till att koda material har olika utgéngspunkter, menar Gibbs (2018) att metoderna inte
anvinds exklusiva, utan att de flesta forskare pendlar mellan de tvd. Mojligheten att
konstruera koder innan eller separat frin en observation av datan kan i viss man spegla
forskarens kunskap samt teoretiska sofistikering (Gibbs, 2018).

Intervjustudien i denna studie kodades enligt de tva metoderna av kodning av kvalitativ data
som Gibbs (2018) redogor for. Utgangspunkten i metodiken for kodning innan den empiriska
datan borjade hanteras var att genomfora en konceptdriven kodning, eftersom det teoretiska
ramverket lade grund for de teman som eftersoktes 1 fokusgrupperna. Genom att genomfora
en konceptdriven kodning kunde tidigare kunskap och forskning anvéndas till att 14gga grund
for hanteringen av data, precis som Gibbs (2018) foreslar. Den konceptdrivna kodningen av
ljudupptagningar och utskrifter gav upphov till en mer detaljerad analys samt identifiering av
de koncept som var av storst relevans for studien. Med hjélp av de forutbestimda koderna
som grundades i teori och tidigare forskning kunde den empiriska datan senare kategoriseras
enligt de omrddena som studien avser undersoka: (1) Ryanair och sociala medier, (2) Humor

och (3) Varumirkeskommunikation och varumirkesuppfattning.
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For att kunna genomfora kodningen pa enklast vis genomférdes en utskrift av
fokusgruppintervjuerna, diar muntligt tal omkonstruera till skriven text. Man har lyssnat
igenom materialet samtidigt som man antecknat for att ordagrant fa med allt som sades under
intervjuns géng av samtliga deltagare. Man har valt att inkludera vissa kénsloméssiga uttryck
som skratt. Vissa upprepningar av betoningar som “mm” och “ehm” har undvikits till
mestadels for att det inte tillfor ndgon viktig aspekt till vér senare analys eller till vért
forskningssyfte. Pauser har inte angetts i utskrifterna. Samtliga deltagare i1 utskrifterna ar
anonyma pa grund av etiska skél. Ljudinspelningarna som gjordes har ocksé blivit raderade

efter utskrift for att sdkerstilla att dessa inte hamnar fel.

3.6 Metodologisk och etisk reflektion

Att anvdnda sig av intervjuer eller fokusgrupper i1 kvalitativ forskning dr metoder av
datainsamling som mottagit kritik fran forskare, som menar att metoden inte dr vetenskaplig.
Det beror pa att reliabiliteten kan hotas genom olika tolkningar beroende pa vem som stéller
fragan och analyserar svaret. Enligt hermeneutiken tillats dock flera tolkningar som alla anses
vara legitima, detta perspektiv kriver inte att det ska finnas en objektiv och korrekt sanning.
Aven fenomenologin betonar vikten av att forstd ménniskors subjektiva upplevelser och
perspektiv (Kvale & Brinkmann, 2014). For studiens syfte att undersoka vad som hinder hos
konsumenter nir de méts av varumérkeskommunikation som innehdller humor, védgdes olika
typer av forskningsmetoder mot varandra och fokusgrupper ansadgs vara den mest ldmpliga
metoden for datainsamling. Valet av metod stods av den vetenskapliga utgangspunkten for

studien.

Etiska fragor dr av storsta vikt ndr man genomfor kvalitativa studier. Liamputtong (2023)
beskriver det som en process dir forskaren gor intrang 1 deltagarnas liv, och har det storsta
ansvaret att virna om dess hélsa och vilbefinnande. Genom att grundligt informera
deltagarna vad studiens syfte dr, varfor den genomfors samt hur deltagarnas personuppgifter
anvinds och sparas under studiens gang kan vi forsdkra oss om att vi som forskare gjort det
vi kan for att vdrna om forskningsetiken. Innan genomf6rd intervju har man fortydligat for
deltagarna att intervjun spelas in med hjédlp av ljudupptagning samt vad dessa kommer

anvéndas till. Deltagarna har gett sitt informerade samtycke till att delta i studien. Detta dr av
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storsta vikt, pd grund av att om en som intervjuperson inte har fortroende for hur materialet
kommer att hanteras kan man som forskare inte heller anta 6ppenhet och drlighet. Man vill

alltsé sékerstilla intervjuns reliabilitet.
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4. Analys

Analysen avser att 1 sin helhet svara pé studiens forskningsfragor:

RQI1: Hur och varfor anvinds humor inom varumdrkeskommunikation?

RQ2: Hur upplever konsumenter Ryanairs anvindning av humor pd sociala medier?

RQ3: Hur paverkar Ryanairs humoristiska varumdrkeskommunikation konsumenternas

varumdrkesuppfattning?

4.1 Innehallsanalys

Ryanair har vid tid av studien 1,4 miljoner f6ljare pa Instagram och 2,2 miljoner foljare pa
TikTok. Efter att ha studerat dessa sociala medier ndrmare framkommer det att majoriteten av
inliggen &ar humoristiska memes. Inliggen pa bade Instagram och TikTok har ett hogt

engagemang nir man tittar pa gilla-markeringar, kommentarer och delningar.

Under inldgg 1 som presenteras i punkt 4.1.1 aterfanns kommentarer av foljande karaktér pa

Instagram:

“Ryanair doesn t even operate in my country. I just follow for the memes”

- 847 gilla-markeringar

“Honestly, 1 just followed Ryanair for the memes *laughing emoji*”
- 877 gilla-markeringar

“Give the social media manager a raise pls”

- 3 131 gilla-markeringar
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"*laughing emoji* I love this page”
- 122 gilla-markeringar

Under video 4 som presenteras i punkt 4.1.2 aterfanns kommentarer av foljande karaktér pa

TikTok:

“The only good thing about Ryan Air is their tiktok *laughing emoji*”
- 4095 gilla-markeringar

“Ryanair is making more money with tik toks than with actual flights *laughing
emoji*”

- 2368 gilla-markeringar

“Give the person who runs this a raise *laughing emoji*”’

- 2900 gilla-markeringar

“Ryanair, I was on a flight that was meant to be 1.5 hours long, but turned out to
10-11 hours.”
- 3136 gilla-markeringar

Nér man tittar pa vad publiken faktiskt kommenterar fir man uppfattningen av att majoriteten
uppskattar deras humoristiska memes och &r tydliga med att den som &ar ansvarig for
materialet gor ett vildigt bra jobb. Samtidigt framkommer det kommenterar som inte har med
memesen 1 sig att gora utan det dr kritik till Ryanair. Kritik i form av hur en persons
upplevelse varit med flygbolaget. Ett exempel pé detta ser vi i ovanstdende citat som klagar

pa hur 1dng flygningen faktiskt blev i forhallande till vad den skulle ha varit.

Med tanke pa det hoga engagemang som finns pd deras Instagram och TikTok kan man dra
slutsatsen att anvinda memes som varumérkeskommunikation dkar delningsfrekvenser och
skapar ett hogre engagemang. Detta gér att koppla till konvergens- och deltagarkultur som
Jenkins talar om. Nér det blir ett sddant stort engagemang digitalt och man far ett starkt stod

for delning av memsen skapas onlinegemenskaper dédr innehallet sprids genom olika
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gemenskaper (Jenkins, 2018). Detta talar dven for att kommunikation som gér viralt fokuserar
mer pa interaktivitet och humor som Stoenescu (2018) redogér. Memsen verkar dven finnas
tillrackligt intressanta for att anvéndare ska borja folja och engagera sig pa Ryanairs sociala
medier med tanke pa deras hoga foljarskara. Publiken tréttnar inte heller pa deras innehall
eftersom de flitigt publicerar nya humoristiska memes, frekvent bdde pa Instagram och
TikTok och foljer med i olika trender som finns pa just dessa medier. Detta svarar pd RQ1
“Hur och varfor anvinds humor inom varumdrkeskommunikation?”. Under denna analys
beror det pa att det anviands eftersom det dr vildigt effektivt om man vill att sitt innehall ska
ga viralt. Genom att innehéllet gar viralt gar &ven varumaérket viralt och man syns dnnu mer i
konsumenters floden. Det verkar som att Ryanair har forstatt varumirkets positionering pa
marknaden men ocksa hos publikens medvetna nér de driver med sina egna brister. Detta kan
kopplas till Rosenbaum-Elliott et al. (2018) redogdrelse om att en god fOrstielse om
varumdrkets  positionering  effektiviserar ~ varumiarkeskommunikationen och  Okar
medvetenheten om varumérket och formar en positiv varumérkesattityd hos konsumenterna.
Varumirkesresonans fOrstirks dven genom anvidndandet av humoristiska memes eftersom
publiken kan anknyta sig till innehallet som publiceras och identifiera sig med detta

(Rosenbaum-Elliott et al., 2018).

4.1.1 Material fran Instagram

Inlégg 1: Anspelar pa ironin i1 Selena Gomez’s kommunicerade uppehéll fran sociala medier.
Bildtexten anspelar pd Gomez’s fore detta partner Justin Biebers latar. Inligget hade vid tid

for studien 72 940 gilla-markeringar och 383 kommentarer.
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@ rveraire Foljer

Ryanair @
@Ryanair

if "I'm never flying Ryanair ever again” was a
person

4 | Selena Gomez Charts @
@selenagchart

Selena Gomez is back on Instagram, 18
hours after announcing a social media break.

oQv n

Gillas av pmasterman och andra
ryanair never say never xoxo
1 januari - Visa dversittning

Inléigg 2: Anspelar pd populdrkulturens mest uppméarksammade kérleksrelation just nu,
Taylor Swift och Travis Kelce. Kelce i bild fran den uppmirksammade Super Bowl vinsten
for hans lag, Kansas City Chiefs och bildtexten baseras pa en av Swifts latar. Inldgget hade

vid tid for studien 10 788 gilla-markeringar och 54 kommentarer.

@ ryanair & Foljer

“ AND WHAT DO WE DO
$ WHEN WE ARE SAD??"

Qv N

Gillas av sanjad._ och andra
ryanair karma is the guy with the window seat
12 februari - Visa dversattning
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Inléigg 3: Anspelar inte pd ndgon specifik meme- eller populédrkultur-trend. Inldgget hade vid

tid for studien 3 866 gilla-markeringar och 60 kommentarer.

@ ryanair ¢ Foljer

b

how people who complain
about legroom sit on the plane

Qv N

Gillas av pmasterman och andra
ryanair stop complaining
15 mars - Visa dverséttning

Inlagg 4: Anspelar pa kritiken Ryanair fatt angaende de dyra avgifter flygbolaget tar ut for
passagerare som checkar in forst pa flygplatsen. Memen anspelar pd det virala fenomenet

“Dude with sign”. Inldgget hade vid tid for studien 4 249 gilla-markeringar och 96

kommentarer.

@ ryanair @ Foljer

[l check-in online
BEFORE gotting

to the airport

Qv n

Gillas av thesocialmoe och andra
ryanair that simple

9 april - Visa dversadttning
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4.1.2 Material fran TikTok

For att ta del av det fullstindiga materialet som anvdndes i studien vinligen se bilaga 7.3

med bifogade ldnkar.

Video 1: "Hand luggage essentials” anspelar pa modetrenden “’Stanley-cup” och gor narr av
folk som foljer den. Vid tid for studien hade TikToken 88.2K gilla-markeringar, 1189

kommentarer och hade delats 2930 ganger.

Video 2: ”Ryanair 101 anspelar pa kritik som bolaget ofta far av konsumenter och beméter
den i1 ny tappning, med sjdlvdistans. Vid tid for studien hade TikToken 100.4K
gilla-markeringar, 1393 kommentarer och hade delats 1238 génger.

Video 3: ”Get your own window seat” refererar till de snala personerna i mittensétet pa en
rad. Vid tid for studien hade TikToken 21.7K gilla-markeringar, 244 kommentarer och hade
delats 437 ginger.

Video 4: ” We've seen it all...” anspelar pa den kritiserade och strikta bagagegrdns som
flygbolaget genomfort. Vid tid for studien hade TikToken 111.2K gilla-markeringar, 649

kommentarer och hade delats 11.5K ganger.

4.2 Resultat av intervjustudie

Detta kapitlet bestdr av resultaten fran intervjustudien som genomfordes med tva
fokusgrupper. Som tidigare ndmnt under avsnitt 3.4.1, valdes deltagare till fokusgrupperna ut
efter specifika kriterier for att kunna delta, vilket endast grundades i individens relevans till
fokusgrupperna och studien i sin helhet. Deltagarna 1 intervjustudien kommer att refereras till
fokusgruppen av den generation de tillhor, fokusgrupp Z och fokusgrupp X. Det empiriska
materialet kommer kortfattat presenteras och beskrivas i den omfattning som kravs for att
pavisa de Overgripande fynden i studien. Materialet presenteras enligt den kodning och

kategorisering som utformades, se avsnitt 3.5.

Ldsaren hdnvisas till bilagorna for att ta del av det empiriska materialet i sin absoluta helhet.
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4.2.1 Ryanair & Sociala medier

For att kunna undersoka hur fokusgrupperna forhéller sig till anvéindning av sociala medier
idag samt Ryanair som varumirke, var detta den inledande punkten hos bada
fokusgruppintervjuerna. Bdda fokusgrupperna visade allmédn anvdndning av sociala medier 1
sina dagliga liv, men det fanns variationer i hur ofta de anvdnde dem och deras attityder

gentemot dem.

I fokusgrupp Z delade deltagarna sina erfarenheter av att anvdnda sociala medier dagligen,
sedan man var liten. De diskuterade hur sociala medier har blivit en stor del av deras
informationsflode och att de faktiskt anvinder det mycket for att halla sig uppdaterade om
nyheter, trender och andra viktiga hdndelser. Deltagarna betonar ocksa den viktiga roll som
algoritmer spelar i att anpassa innehall till deras intressen och beteenden. En av deltagarna
ndmner att man dven anvinder sociala medier i jobbet. De primira plattformarna som
samtliga deltagare 1 fokusgruppen anvédnde dagligen var TikTok och Instagram. Sociala

medier hade samtliga anvint sedan de var sma.

“Ja, alltsa man har vdl anvint sociala medier sedan man var liten. Typ sen man fick
sin forsta iPhone, i princip. Sa sen hogstadiet, skulle jag sdga. Och det anvinder man
ju hela tiden. Flera timmar om dagen sitter man ju typ och scrollar TikTok,
Instagram, Facebook. Inte Facebook sa mycket kanske, men... Sa ja, hela tiden. Det
dr ocksa ddr man far forsta nyhetsinformationen med rubriker och sdant som har blivit
en grej pd sociala medier.”

- Deltagare 74

Deltagarna i fokusgrupp X delade ocksé med sig av sina erfarenheter av sociala medier, men
det fanns en storre variation 1 anvindningsgraden. Vissa deltagare anvinde sociala medier
flitigt varje dag och spenderade flera timmar pa plattformar som Instagram och Facebook,

medan andra anvinde dem mer sporadiskt eller valdigt sdllan.
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“0j, jamen det anvdnder man ju varje dag faktiskt. Det har blivit sa... Det dr ju det
forsta man gor pd morgonen. Gdr in och scrollar pa Facebook och Instagram. Skulle
vdl sdga att jag anvdnder det ndgra timmar om dagen, kanske 3 timmar totalt da
cirka.”

- Deltagare X1

Aven hir nimnde en deltagare att man anviinde sociala medier i arbetet. Det fanns ocksé
olika attityder gentemot sociala medier, dér vissa deltagare inte riktigt forstod attraktionen
medan andra ansag det vara en viktig del av deras dagliga rutin och kommunikation med nira
och kéra. Virt att tillagga &r att ingen 1 fokusgrupp X ndmnde att de var aktiva pd TikTok. De
delade &sikterna om sociala medier speglar en viss del av generationsklyftan som
presenterades under tidigare forskning och teori. Generation X véxte inte upp pa samma sétt

som generation Z, som &r faktiska infodingar i det digitala samhallet (Betz, 2019).

“Ja, jag har aldrig riktigt forstatt det ddr med sociala medier faktiskt. Det dr inget
som lockar mig direkt. Jag tittar pd nyhetsmedierna men inte pa Instagram och
Facebook som ni. Jag har ett Facebook-konto men jag uppdaterar aldrig ddir. Men
héinder att jag gar in och tittar, men det dr sdllan.”

- Deltagare X5

RQ1: Hur och varfor anvinds humor inom varumirkeskommunikation?

I fokusgrupp Z uttryckte deltagarna en generell bendgenhet att dela humoristiskt innehall med
sina védnner pd sociala medier. De beskrev det som ett sdtt att hilla kontakten och
kommunicera genom roliga bilder och videor. Att skapa samhorighet genom gemensamma
skratt. De betonade att delningen av sadant innehall ofta var forknippad med specifika interna

skamt eller situationer som de kunde relatera till tillsammans med sina véinner.
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“Jag haller med, pd ndgot sdtt sd blir ju liksom de hdr videorna nagon slags
samhorighet och ndgot man relaterar till och da blir det absolut en form av
kommunikation skulle jag ocksd sdga, och ndagot man delar med andra for att man
kéinner liknande saker och kdnslor till en specifik video. Ehm, sd gor man ju absolut,
det har ju blivit en form av community typ.”

- Deltagare Z3

Deltagarna i fokusgrupp X hade en liknande instillning till delning av humoristiskt innehall,
dven om inte alla deltagare aktivt delade sddant innehall sjdlva. Vissa deltagare beskrev att de
fick roliga bilder och videor skickade till dem av vinner och familjemedlemmar. Detta var
niagot man uppskattade eftersom det var ett sétt att sprida glidje och halla kontakt med sina

néara och kéra.

“Jag och min fru brukar skicka lite roliga saker till varandra pd Instagram och ibland
Facebook. Mest internskdmt och liknande som kanske ingen annan hade tyckt var sa
roligt egentligen, men vi garvar pd! Och vi delar sdnt innehdll just ddrfor, for att det
dar kul och for att man tinker pa den andra personen.”

- Deltagare X3

Resonemangen kan kopplas till Jenkins redogoérelse om deltagarkultur (2006), dir
deltagarkulturen karakteriseras av starkt stod for delning av medieinnehdll i
onlinegemenskaper. Relationer ses dven stirkas genom att kommunicera genom delat
innehall pé sociala medier. Det gar siledes att se hur anvdndandet av humor i
varumirkeskommunikation som ett verktyg for att utveckla den sagda deltagarkulturen och

stirka relationer pa sociala medier, bade konsumenter emellan men ocksa till varumairket.

Deltagarna i fokusgrupp X noterar ocksd att Ryanair anvinder igenkdnningsfaktorn men
ockséd sjilvdistans i sin humor, vilket de uppskattar. Just sjdlvdistansen som deltagarna
papekar argumenterar Brusila (2021) for. Hen talar om att minoritetsidentiteter, i det héar
fallet, lagprisbolaget Ryanair, ofta inkluderar en viss lekfullhet, sjilvironi och sjdlvmedveten
inkludering och distansering genom humor. Detta menar Brusila (2021) kan vara stirkande
for individer och minoriteten som helhet, i det har fallet dr det stirkande for Ryanair. Den

ironiska distansen kan hjdlpa till att formedla en humoristisk inramning dér foretaget skapar
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en sdrskild kontext (primidr inramning) men anvinder humor (keying) for att foréndra
publikens uppfattning (Goffman, 1986). Detta kan anvindas som ett verktyg for socialt
inflytande och for att bygga emotionella band, vilket Kane et al. (2013) beskriver.

Deltagarna uppskattar ocksa att de 4r medvetna om sina brister och tycker om att foretaget
végar driva med sig sjidlva. De uppskattar ocksa Ryanairs snabba anpassning till trender och

memes som en del av deras sociala mediestrategi.

“Detta blir ju klart ett sdtt for Ryanair att interagera med sina kunder. Det dr ju
verkligen en igenkdnningsfaktor pd alla dem hdr. Det skapas humor kring det och
man driver ju kanske dven lite med sig sjdlva till och med som vi pratade om innan.
Jag tycker det dr kul.”

- Deltagare Z3

De diskuterar diremot ocksd om det dr en bra kommunikationsstrategi att visa upp foretagets
brister och om det kan paverka deras image som ett internationellt foretag. Trots detta anser
majoriteten av deltagarna dven hir att det dr smart att vaga skdmta om sina brister och att det

visar pd deras medvetenhet och kreativitet.

“Ja det dr just den igenkdnnighetsfaktorn som blir rolig som du sdger, men ocksd att
de faktiskt kan driva om sig sjdlva visar ju pd att de dr vildigt medvetna om vad folk
tycker och de gor ndgot roligt utav det istdllet, det kdnns ju ganska smart. Det dr som
att de samtidigt som de visar sina brister, ocksa doljer dem, eller... de gor liksom en
rolig grej utav det negativa.”

- Deltagare X6

Som deltagare 6 formulerar, att med hjilp av att visa sina brister, gor de en rolig grej av det
och dirmed péd ndgot sitt forminskar det negativa med dessa brister. Antagandet stimmer
overens med Kane et al (2013) som redogdér for att humor kan anvdndas som en
frihetsberdvande taktik. Att i detta fall kan Ryanair med hjdlp av deras humor pé sociala
medier fransdga sig ansvar for sina handlingar. Det dr som att man kan paverka
konsumenternas asikter med hjélp av den humoristiska tonen. Detta kan kopplas vidare och

dven ses fran Goffmans dramaturgiska perspektiv (1998) och hans resonemang om
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intrycksstyrning. Att genom taktiska handlingar fOrstdrka ett visst intryck av sig sjdlv for att
bli socialt accepterad. Att bli socialt accepterad med hjilp av taktiska handling, i det hir
fallet, med hjilp av en humoristisk varumirkeskommunikation, humaniserar man
kommunikationen som ocksd H2H-marknadsforing talar for. Att nir man fokuserar pa att
bygga minskliga kontakter med konsumenterna dr de mycket mer forlatande till dig som

foretag.

4.2.2 Humor

Deltagarna i studien betonar vikten av att balansera humor med trovirdighet och att foretaget
fortfarande maste uppfylla sina kunders forvintningar och leverera sina l6ften. De éar
overtygade om att humoristisk kommunikation kan gora foretaget mer tillgéngligt och locka
till sig en bredare kundbas samtidigt som den kan oka interaktionen med varumérket.
Deltagarna konstaterar att det finns potential for foretag att dra nytta av humoristisk
kommunikation pa sociala medier, under forutsdttningarna att det anvinds pa ett strategiskt

balanserat sétt som inte avleder uppmérksamheten fran kdrnprodukten eller tjénsten.

RQ2: Hur upplever konsumenter Ryanairs anvindning av humor pa sociala medier?

Fokusgrupp Z avslojar en dvervdgande positiv instéllning till anvdndningen av humor av
foretag 1 allménhet pd sociala medier. Deltagarna framhéller att humoristisk kommunikation
kan utgora ett effektivt verktyg for varumirkesmarknadstoring, sérskilt nar det ér 1 linje med
varumadrkets strategi och malgrupp. Sarskilt for foretag som Ryanair, vars varumirkesidentitet
inte primért associeras med exklusivitet utan snarare konkurrenskraftiga priser, anses
anviandningen av humor vara sirskilt relevant och kan bidra till att skapa en mer avslappnad,

lattsam och familjér kénsla kring varumarket.

“De blir lite mer familjdira i ens vardag om man ser memes fran Ryanair. For mig
kédnns Ryanair lite frammande. Att det dr ett flygbolag som jag inte har ndgon koll pd.
Men da kanske det blir som en humoristisk kompis.”

- Deltagare Z6
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Kénslan av det familjéra, avslappnade och ldttsamma som deltagaren betonar kan kopplas till
lattnadsteorin som talar for hur humor reducerar spanning och agerar som en frigorelse av

nervos energi (Lynch, 2001).

I fokusgrupp Z betonar deltagarna den positiva effekten av igenkdnning och relaterbarhet i
Ryanairs humoristiska inldgg. Denna igenkdnning och relaterbarhet kan kopplas till
varumérkesresonans 1 tidigare forskning som handlar om den kédnslomédssiga och
psykologiska kopplingen konsumenter skapar till ett varumérke (Rosenbaum-Elliott et al.,
2018). Ju mer personligt relevant vi upplever ndgot, desto mer involverad ar vi och desto
storre potential finns det att bygga en stark varumérkeslojalitet.

Fokusgrupp Z ser det som en smart och framgangsrik kommunikationsstrategi eftersom det
skapar en snobollseffekt dér innehallet sprids och engagerar anvindare. Denna syn pa
organisations-initierad kommunikation stimmer Overens med Stoenescus (2018) forskning
som presenterades i den tidigare delen av denna studien, som pdvisade att den typen av
varumirkeskommunikation som initierades av organisationen har stdrre mojlighet att gé viralt

om den innehéller humor och lagger vikt i en interaktivitet med mottagaren.

Béda grupperna vittnar om ett intresse att som konsument nas av varumirkeskommunikation
som &r relevant for den individuella konsumentens preferenser. Igenkédnningsfaktorn och
spegling av det som kunden efterfragar av varumairket identifierades som de viktigaste
aspekterna i varumarkeskommunikation pa sociala medier.

Genom att observera vilka faktorer som engagerar och motiverar konsumenter, vilket i
fokusgrupp Z till stor det handlar om en igenkdnningsfaktor och relaterbarhet, kan
varumirket positionera sig sjilv pad marknaden pé ett sitt som mdter kundens behov samt

formar en positiv varumarkesattityd hos konsumenterna (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).

“Jag skulle sdga att de pd ndgot sdtt mdste inspirera och typ sdtta sin produkt eller
tjidnst i ett sammanhang som kénns relevant for mig som konsument. Sa att jag kan fa
en uppfattning varfor jag behéver det.”

- Deltagare 74

For fokusgrupp X dr man mer oense i frigan om hur humor bidrar till ndgot positivt for

foretag och i deras kommunikation samt paverkan pa varumarkets seriositet. Man ar inte lika
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overtygad som fokusgrupp Z. Vissa av deltagarna tvivlar pd att det skulle locka fler
konsumenter genom att anvédnda sig av humor, da de sjdlva inte uppskattar det s& mycket. De

menar pa att de ger ett mer oseriost intryck av foretaget.

I de tva fokusgrupperna diskuterades potentiella risker med att anvidnda humor som
varumirkeskommunikation, sérskilt med tanke pa Ryanairs strategi. I fokusgrupp Z framholls
det att en Gverdriven anvdndning av humor kan ge ett oseridst intryck av foretaget och dess
verksamhet, sérskilt med tanke pé att det handlar om ett flygbolag som ska flyga dig frn
punkt A till punkt B pa ett s& sdkert sdtt som mojligt. Det &r en faktiskt sak med allvarliga
konsekvenser vid felhantering. Denna negativa aspekt kan kopplas till studien av Giirkaynak
et al. (2011) dédr en negativ effekt av humoristiskt innehall redogjorde risken av missmatchen
mellan varumérket och karaktdrerna i innehallet. Memes som &r majoriteten av Ryanairs
humoristiska innehéll uttrycker en mer oserios karaktidr. Samt att det dr oldmpligt inom vissa
sektorer med humoristiskt innehdll som Giirkaynak et al. (2011) ocksd redogdr for, bland
annat dar sdkerhet och palitlighet &r huvudbedomningskriterier. I Ryanairs fall dr dessa
saklart en del av deras huvudbedomningskriterier med tanke pa att det ar ett flygbolag. Det
framfordes dven 1 intervjun att overdriven humor kan leda till snedsteg och riskera att kranka

ndgon.

“For att ge sig in i mer kdinsliga dmnen, det kan ju vara riktigt dumt. Det dr ju vildigt
ldtt for foretag att bli sahdr sahdr “cancelled” idag.”
- Deltagare 74

I fokusgrupp X framholls ocksé riskerna med att krianka eller upprora nagon. Att det r viktigt
att vara forsiktig med vilket innehall som ldggs ut, sdrskilt med tanke pa foretagets
omfattande kritik. Gilirkaynak (2011) konstaterar att det humoristiska budskapet maste
uttryckas pa ett kulturellt kénsligt sétt och inte forlgjliga eller forddmjuka specifika grupper
av konsumenter. Det podngterades ocksa som tidigare ndmnt att det kan se olampligt ut for ett
stort professionellt foretag att lagga ut mycket ’trams” och att det ar viktigt att visa andra

sidor av foretaget ocksa, sdsom dess vérderingar och insatser for miljon.
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“Det dr ju ldtt att hamna i blasvdder som foretag ifall nagon tar illa upp av det man
ldgger ut, speciellt ndr man redan har sa mycket kritiska folk omkring sig som
Ryanair har”

- Deltagare X3

Béda grupperna identifierade alltsé liknande potentiella risker med att anvinda humor som
varumdrkeskommunikation, inte minst i Ryanairs fall. Trots dessa risker anség vissa deltagare
att Ryanair har haft framgéng med sin humoristiska kommunikationsstrategi, men att det
fortfarande &r viktigt att vara forsiktig och 6vervdga hur mycket humor som anvénds och i

vilka sammanhang den anvinds.

4.2.3 Varumirkeskommunikation och varumiirkesuppfattning

Studien avsldjade att den attityd som konsumenter har gentemot Ryanair som varumarke
framst grundas i det pris och kvalitet pa service som flygbolaget erbjuder, snarare dn den
varumérkesidentitet som kommuniceras pa sociala medier (Negru, 2018). Noterbart dr dock
att det finns en viss diskrepans mellan Negrus (2018) studie och resultatet presenterat 1 denna
studie, eftersom deltagare i1 fokusgrupp X pavisade ett visst motstand och negativ uppfattning

kring anvéndningen av humor frén en serids organisation.

“Jamen som vi pratade lite om innan, att det kan ge intrycket att vara lite
oprofessionellt. Det kinns inte som det optimala for ett foretag riktigt, sen kan jag
forstd det i en viss typ av mdn, men det fungerar inte for alla foretag skulle jag sdga.”

- Deltagare X4

Fokusgrupp Z hade till viss del blandade instéllningar till Ryanair som varumairke. Vissa hade
negativa uppfattningar baserat pa rykten och berittelser om daliga erfarenheter, medan andra
hade ingen personlig erfarenhet och bara kénde till foretagets rykte som ett lagprisbolag. De
beskrev Ryanair med ord som “billigt”, “obekvamt” och “enkel service”. Det ska tilliggas att

nagra noterade en bra marknadsforing och ldttsamhet 1 deras syn pa bolaget.
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“Jag har aldrig dkt med Ryanair. Men det som man hor dr att det dr skit. Det dr
daliga stolar, dalig landning, ddligt byft, allt sant. Och det har vdl varit en grej
egentligen med just det varumdrket.”

- Deltagare Z5

I fokusgrupp X var deltagarnas asikter liknande, dir minga ocksa betraktade Ryanair som ett
lagprisbolag med obekvdma séten. Vissa hade negativa erfarenheter och beskriver Ryanair
som ett bolag de undvek att flyga med pa grund av tidigare erfarenheter, medan andra inte
hade haft sddana problem och ansag att foretaget erbjod bra priser for en enkel resa. Det
fanns en deltagare som inte ansdg att priserna var sa mycket billigare &n andra bolag och att

de foredrog att betala lite mer for en bekvamare resa med andra flygbolag.

“Anledningen till att man flyger med dem dr ju pa grund av det laga priset. Samtidigt
tycker jag inte att de dr sa mycket billigare dn andra, om man jamfor med Norwegian,
SAS och liknande. Men jag betalar hellre lite mer for att fa en bekvim resa, for sjdilva
resan dr ju ocksa en upplevelse i sig och man vill ju ha en bra borjan och ett bra slut
pd sin semester.”

- Deltagare X4

Négra av deltagarna var ocksa dverens om att det finns ett Overgripande samhillsansvar bland
varumérken som &r aktiva pa sociala medier, men dven att det dr av stor vikt att de fragorna
som fOretaget tar stillning till har ett mervirde for organisationens verksamhet, snarare én
endast fyller funktionen att delta i den dvergripande diskussionen om ett visst problem eller
dmne. Generellt sdg fokusgrupp Z att det ar en stark nirvaro av innehdll med politisk och
stillningstagande natur pa sociala medier idag, men att det inte dr dér fokus landar som
konsument. Man sdg det som ndgot som adderar vérde till ett varumérke och deras tjanster
eller produkter. Det stdds av den tidigare forskningen som redogdr for hur ett varumairkes
positionering pa marknaden kan forma en positiv varumérkesattityd hos konsumenter. Det i
sin tur paverkar hur konsumenterna interagerar och engagerar sig med varumirket i fraga

(Rosenbaum-Elliott et al., 2018).
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“Om det dr ndgot som foretaget annars jobbar proaktivt med hela tiden sd finns det ju
ett annat vdrde i hur foretag jobbar med fragorna.”

- Deltagare Z3

Négra av deltagarna i1 fokusgrupp Z utvecklade sin syn pa varumirkeskommunikation pa
sociala medier genom att understryka att dven om det finns ett visst dvergripande ansvar hos
organisationer att ta stdllning, bor det goras pa ett sint sétt att det inte fringér varumaérket for
mycket. Att ta stillning 1 storre samhaéllsfragor idag dr ndgot som en deltagare 1 fokusgrupp Z
beskrev som modigt, ndgot som &r vagat att géra av organisationer pa sociala medier som
kanske direkt inte dr berdrda. Deltagarna i fokusgrupp X holl med fokusgrupp Z, men var lite
mer dterhdllsamma med deras synpunkter pd vikten av ett stdllningstagande i storre kontext i

varumédrkeskommunikation pé sociala medier. En deltagare delgav foljande syn:

“Jag tycker nog inte sa mycket om det. Man far ju ldgga upp vad man vill, men man
mdste ju kunna vdga std for det man formedlar och ldgger ut.”

- Deltagare X5

RQ3: Hur paverkar Ryanairs humoristiska varumirkeskommunikation
konsumenternas varumirkesuppfattning?

Tvé av deltagarna i fokusgrupp X ser endast positivt pa fragan, att det &r ndgot normbrytande
och uppfriskande som manga formodligen uppskattar, och Ryanairs humoristiska inldgg var
ndgot som uppskattades. Precis som deltagare 6 1 fokusgrupp Z, sd delade man asikt att det
gav ett familjart intryck med anvéndning av humor i varumdrkeskommunikationen, vilket

ocksa kan kopplas till littnadsteorin (Lynch, 2021).

“Jag kan tycka att det dr vildigt ldttsamt och uppfriskande. Det blir ju sdklart
roligare att ta del av innehdllet och man far en mer familjdr kdnsla av foretaget pa ett
bra sdtt.”

- Deltagare X2

“Jag tycker deras innehdll dr vildigt roligt och jag tror att mdnga uppskattar lite
normbrytande innehdll dn nagot trakigt och platt.”
- Deltagare X1
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I fokusgrupp Z uttryckte deltagarna en positiv effekt av Ryanairs humoristiska
kommunikation pa deras uppfattning om varumérket. De beskrev att den humoristiska
kommunikationen pd sociala medier gjorde varumérket mer ldttsamt och personligt, vilket
fick dem att kdnna sig mer positivt instdllda till foretaget. Detta kan kopplas till
H2H-marknadsforing som forenar fordelarna med ménsklig interaktion med personifierade
kommunikationsprinciper for att bygga kundlojalitet pd ett ldngsiktigt plan. Genom att
humanisera kommunikationen pé sociala medier kan man bygga starkare relationer med sin
malgrupp. Deltagarna tyckte att det gav en annan bild av Ryanair &n den traditionella
perceptionen av ett lagprisbolag, och de sédg det som ett sétt att stidrka sin personliga relation

till varumaérket.

“Jag har dnda en ganska bra uppfattning om Ryanair tycker jag, och jag tycker
ndstan att sen de har fatt en sadan stark ndrvaro pa sociala medier har jag bara fatt
en bdttre bild. Det dr lite kul att de dr sjdlvmedvetna liksom. Och personligen ndr det
gdller flyg och sant sa har jag inte jdttehoga krav pd att det ska vara hog service och
bekvimlighet och sa, sd jag vet att jag kommer fortsdtta flyga med dem om de dr
billiga resor.”

- Deltagare Z1

Deltagare 1 och 3 i fokusgrupp Z ansdg édven att humor kan vara ett effektivt sitt att
marknadsfora sig, sérskilt for budgetforetag som Ryanair, som inte behdver uppritthalla en
sarskilt strikt image. Deltagare 2 1 samma fokusgrupp hdvdar att Ryanair inte behdver
upprétthdlla en sérskilt serids image eftersom de framst dr kénda for sina billiga flygbiljetter
och att deras humoristiska kommunikation inte skadar deras varumérke. Resonemanget kan
kopplas till Danatzis et al. (2020) perspektiv ddr de finner att det ar fordelaktigt for
tjansteleverantrer att anvinda humor om de kommunicerar lag servicekvalitet. Genom att
minska kvalitetsforvantningarna kan det faktiskt generera hogre beddmningar av
servicekvalitet. Detta jamfor deltagare 2 vidare med ett lyxigare flygbolag, Emirates. Man
menar pa att en liknande strategi skulle forstéra deras image pa grund av deras exklusiva

varumaérkesprofil.
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“Visst kan Ryanair skdmta och sdnt pa sociala medier, for som deltagare 1 sa sd ser ju
inte de flesta Ryanair som ett seridst foretag, utan man ser dem bara for de billiga
flygbiljetterna och ett bra schysst sdtt att ta sig runt. Foretaget behover dirfor inte
vara sd seriost. Men till exempel Emirates kan inte agera sd pd sociala medier for da
skulle det forstora deras image, men som deltagare 1 sa sa dr Ryanair typ redan pa
botten redan sd det spelar ingen roll.”

- Deltagare 722

Deltagarna i1 fokusgrupp X hade blandade asikter om huruvida Ryanairs humoristiska
kommunikation pdverkade deras uppfattning om varumadrket. Vissa deltagare upplevde en
positiv fordndring 1 sin uppfattning om varumédrket och tyckte att den humoristiska
kommunikationen gjorde Ryanair mer attraktivt och positivt i deras 6gon. Detta kan kopplas
till Goffmans teori som bidrar med forstaelsen for hur olika inramningar av ett budskap (t.ex.
genom keying) kan gora ett varumirke som Ryanair med tillgdngligt och sympatiskt for

konsumenterna, genom att de framstar som sjdlvmedvetna och lekfulla (Goffman, 1986).

“Ja men litegrann har det nog paverkat. Jag trodde deras varumdrkeskommunikation
inte skulle vara sda pass humoristisk som den dr. Jag trodde att de bara lade ut
traditionell marknadsforing eller vad man ska sdga, med lite mer platt och politiskt
korrekt material. Jag far faktiskt ett bdttre intryck av dem dn vad jag hade innan,
madste jag sdga.”

- Deltagare X4

Vissa deltagare ansag att det inte var nagot som paverkade deras uppfattning om varumairket.
De sag ingen betydande fordndring, vilket stimmer vil dverens med Negrus (2018) studie,
dér deltagarna i studien argumenterade for att den varumirkesidentitet som byggs upp online
pa sociala medier dr underddnig den priskonkurrens och fysiska upplevelsen som varumaérket

erbjuder.

“Jag skulle nog inte pdsta att det har dndrat min uppfattning om dem som varumdrke.
Jag kdnner fortfarande att det dr ett bolag som jag inte kommer vilja integrera med
pd ndgot sdtt.”

- Deltagare X6
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En deltagare ur fokusgrupp Z var av en helt annan &sikt, &ven om hens negativa attityd till

Ryanair fran borjan var baserad pa hens egna upplevelse:

“Jag som inte har haft jdttebra erfarenhet av Ryanair genom mina upplevelser med
dem, kan fa en lite ldttare attityd till dem. Det far man ju absolut genom att folja
varumdrket pd det hdr sdttet, det dr ju en helt annan typ av kommunikation och
ldttsamhet till deras tjdnster och dem som foretag.”

- Deltagare Z3

53



Ellen Olsson & Moa Persson

5. Diskussion och slutsatser

Studien syftade till att undersdoka anvindningen av humor i varumérkeskommunikation pa
sociala medier hos ett foretag som arbetar med motgangar och i uppforsbacke. Studien
utforskade ocksd konsumenternas uppfattningar om att kommunicera med humor som
kommunikationsstrategi. Resultaten av studien pekar pa flera intressanta insikter och ger en

djupare forstaelse for hur humor anvinds och uppfattas av konsumenter i detta sammanhang.

Majoriteten av deltagarnas instdllning till Ryanair var att de inte levde upp till de
forviantningarna man har pa ett flygbolag. Detta stimmer 6verens med de undersokningar
som presenterades under tidigare forskning, att Ryanair &r ett flygbolag som stir infor stora
utmaningar nir det kommer till att mdta sina kunders forvéntningar. Efter resultat och analys
har det framkommit att humor anvdnds inom varumdrkeskommunikation av flera
anledningar. Det fOrsta dr att det skapar positiva associationer till ett foretag som kédmpar 1
uppforsbacke. Humorn skapar en mer liattsam syn pa foretaget och konsumenterna ar mer
accepterande av foretagets mojliga misstag. Genom att anvinda humor som
varumirkeskommunikation kan varumédrken ibland mildra negativa situationer och minska

risken for att konsumenter ska uppfatta dem som allvarliga eller skadliga.

Anvindningen av memes som varumérkeskommunikation ger ocksa ett 6kande engagemang
och genererar hogre delning och interaktion pd sociala medier vilket i sin tur kan oOka
varumdrkets synlighet och rackvidd. Humor anvénds som ett verktyg for att gora varumérket

mer tillgdngligt och skapa en positiv kinsla kring det.

Resultaten visar pd att humor som anvinds som varumirkeskommunikation skapar positiva
associationer och bidrar till att skapa mer positiva kénslor kring varumérket. Bade
fokusgrupp Z och fokusgrupp X identifierar igenkdnningsfaktorn som en viktig aspekt av
varumirkeskommunikation pd sociala medier. Detta tyder pa att konsumenterna virdesitter
kommunikation som &r relevant for dem personligen. Dar spelar humoristiska memes som é&r
relaterbara en stor roll. Memesen dr den kommunikation som &r majoriteten av Ryanairs
inldgg pé sociala medier. Tillsammans med teorin kan man dra slutsatsen att humorn kan 6ka

konsumenternas sympati och lojalitet mot varumérket. Det dr dock viktigt att ta 1 beaktande
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att for vissa deltagare kan humorn uppfattas som oseridst, vilket kan péverka fortroendet for

varumairket negativt. I studien var detta dock en klar minoritet av uppfattning.

Genom att anvinda ironi och sjdlvdistans 1 sin kommunikation pad sociala medier lyckas
Ryanair skapa en bild av sig sjdlva att man inte tar sig sjélv pa alltfor stort allvar, vilket
uppskattas av majoriteten av deltagarna, som ser det som ett tecken pd fOretagets
medvetenhet och kreativitet. De tycker att det &r smart av Ryanair att viga skdmta om sina
brister d& det visar pd en lekfullhet och sjélvinsikt som kan gora varumédrket mer attraktivt

och sympatiskt.

Fokusgrupp Z och X dr 6verens om att om humor anvénds pa ett oldmpligt séitt som riskerar
att krinka nagon eller anses stotande kan det skada deras uppfattning av varumérket. Man
betonar att hitta en vilbalanserad humor som haller sig till varumérkets image. I Ryanairs fall
ar man mer forlatande och mer positiv mot det humoristiska materialet med tanke pa att det ér
ett 1dgprisbolag som inte har en dyrbar image att leva upp till. Varumaérket associeras inte
primirt med exklusivitet utan snarare konkurrenskraftiga priser. I detta fall ses anvindningen
av humor sirskilt relevant for att skapa en mer avslappnad och ldttsam kéansla kring
varumirket. Det stdrker alltsd snarare deras image pé flera nivder. Genom att anvénda sig av
memes ndr de ut till en storre publik och genom att anvinda relaterbar humoristisk

kommunikation nér man ut till publiken pé en individniva.

Sammanfattningsvis ~ tyder  resultaten pa att anvdndningen av  humor i
varumérkeskommunikation kan vara effektiv for att skapa engagemang och positiva
associationer hos konsumenter, sirskilt nir det anvinds pa ett strategiskt och balanserat sétt

som ar i linje med varumérkets identitet och méalgrupp.

Framtida forskning inom detta omrade kan bygga vidare pa dessa insikter genom att
undersoka hur olika faktorer, sdsom varumarkets identitet, malgruppens demografi i relation
till den strategiska anvindningen av humor paverkar varumédrkesuppfattningen och
konsumenternas beteenden. Ytterligare framtida forskning kan vara att utforska effekterna av
humor i varumirkeskommunikation dver andra branscher och kulturella kontexter for att fa
en mer nyanserad forstaelse for dess potential och begransningar. Slutligen hade framtida

studier dven kunnat utforska hur varumérken balanserar humor med trovérdighet och
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ansvarighet for att maximera dess effektivitet och minimera eventuella risker. Genom att
utforska dessa fragor kan forskare, kommunikatorer och marknadsforare fa vardefulla insikter

for att utveckla effektiva strategier for varumérkeskommunikation pa sociala medier.
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/. Bilagor

7.1 Intervjuguide

1. Ryanair & sociala medier:
e Kan du/ni berétta lite om din/era erfarenhet av att anvénda TikTok och Instagram?
o Hur ofta anvinder du dessa plattformar och vilken typ av innehall brukar du

integrera med?

e Hur ser du/ni pd humor pa sociala medier?
o Ar det nigot du/ni konsumerar?
o Konsumerar du humor pa sociala medier mycket? Vad konsumerar du 1 annars

eller i ovrigt?

e Vad tycker du/ni att ett bra varumérke ska formedla pa deras sociala medier?

e Hur ser du/ni pa Ryanair idag?
o Hur ser du/ni pd deras varumirke? Forsta tre orden ni tdnker pa
o Ar du kund hos dem?
o Foljer du/ni Ryanair pa Instagram eller TikTok?
o Har du/ni konsumerat deras inlidgg tidigare?
o Hade du/ni f6lja Ryanair pé sociala medier om de inte hade haft humoristiskt

innehall?

e Vilket typ av innehall anser du/ni att Ryanair delar pé sina sociala medier?
o Hur skulle du beskriva tonen och stilen?
- reklam, foljer inte
e Delar du/ni ofta humoristiskt innehdll med dina véinner pa sociala medier?
(Konvergens- och participations kultur av Henry Jenkins)

o Isafall varfor?
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. Humor:

Vad tycker du/ni om att foretag anvinder humor pé sina sociala medier?

o Péverkas din syn pa foretaget?

Kan du/ni relatera till dessa Memes som Ryanair publicerat pa sina sociala medier?
(Visar 4 bilder fran Instagram och 4 videos fran TikTok). (Konvergens- och
participations kultur av Henry Jenkins)

o0 Hur reagerar du/ni pd innehéllet?

o Hade du gillat/kommenterat/delat? Vad?

Hur tror du/ni att delade skdmt och referenser i meme-kulturen som finns pa sociala
medier bidrar till att skapa gemenskap och samhdrighet pa Instagram och Tiktok?

(Goffmans dramaturgiska perspektiv)

Tycker du/ni att humoristiskt innehdll gor det mer troligt att du integrerar med

Ryanairs inlagg?

. Varumirkeskommunikation & varumirkesuppfattning:
Efter att du/ni tagit del av dessa inldgg av Ryanait, hur paverkas din uppfattning och

beteende gentemot Ryanair som varumairke? (Varumdrkesuppfattning)
Kénner du/ni att den humoristiska kommunikationen pa sociala medier har starkt din
relation till Ryanair som varumaérke? (Varumdrkeskommunikation)

o Pa vilket sitt?
Tror du/ni att den humoristiska kommunikationen péaverkar hur folk ser pa Ryanair
som foretag? (Varumdrkesuppfattning)

o P4 vilket satt?

Kan du/ni beskriva Ryanair som varumérke med 3 ord?
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Vad tycker du de hade behovt eller inte behovt for att uppfattas som ett bittre

varumirke enligt dig, baserat pa deras humoristiska ton pa sina sociala medier?

Vilka kénslor eller associationer forknippar du med Ryanair efter att ha tagit del av
deras humoristiska inlagg?

o Beroende pd om du dr positivt/negativt instélld till deras humor och ton pé

sociala medier, far det dig att paverka din vilja att vdlja Ryanair for framtida

flygresor?

Vilka méjligheter/positiva aspekter ser du/ni pd att Ryanair anvinder humor i sina

sociala medier och i deras varumdrkeskommunikation? (Varumdrkeskommunikation)

Kan du/ni identifiera ndgra potentiella risker med att anvinda humor som

varuméarkeskommunikation, speciellt for ett flygbolag som Ryanair?

Avslutande fragor:

e Finns det ndgot annat du/ni skulle vilja tilligga eller diskutera om Ryanairs nirvaro pa

sociala medier och deras anvidndning av humor?

7.2 Memes fran Ryanairs Instagram

Inlagg 1:

Ryanair European Airline. [@ryanair]. (2024, 11 januari). never say never. [Inldgg].

Instagram. https://www.instagram.com/p/C198DelKDh7/?hl=en. [2024-04-15].
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@ ryanair @ Foljer

Ryanair
@Ryanair

if "I'm never flying Ryanair ever again" was a
person

Selena Gomez is back on Instagram, 18
hours after announcing a social media break.

Selena Gomez Charts @
@selenagchart

QY N

Gillas av pmasterman och andra
ryanair never say never xoxo
11 januari - Visa dverséattning

Inliigg 2:
Ryanair European Airline. [@ryanair]. (2024, 12 februari). karma is the guy in the window

seat. [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/C3PehebNTWL/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==
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@ ryanair & Foljer

“ AND WHAT DO WE DO
# WHEN WE ARE SAD??"

Qv N

Gillas av sanjad._ och andra
ryanair karma is the guy with the window seat
12 februari « Visa overséattning

Inlagg 3:

Ryanair European Airline. [@ryanair]. (2024, 15 mars). stop complaining. [Inligg].
Instagram.

https://www.instagram.com/p/C4iHoupNB8H/?hl=en [2024-04-15].

@ ryanair Foljer

U
how people who complain

about legroom sit on the plane

Gillas av pmasterman och andra
ryanair stop complaining
16 mars - Visa dverséttning
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Inléigg 4:
Ryanair European Airline. [@ryanair]. (2024, 9 april). that simple. [Inldgg]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/C5iXUqg _o7elJ/?hl=en

@ ryanair & Faljer

check-in online
BEFORE getting

to the airport

) () v N

Gillas av thesocialmoe och andra
ryanair that simple

9 april - Visa dversattning

7.3 Videos fran Ryanairs TikTok

Ryanair [@ryanair]. (5 januari 2024). hand luggage essentials. [Video]. TikTok.
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7320646754305707296? t=81p80QxJ7kDR& r=1

Ryanair [@ryanalr] (8 januari 2024) Ryanair 101. [Video]. TikTok.
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Ryanair [@ryanair]. ( 4 mars 2024). We have seen it all... . [Video]. TikTok.
https://www.tiktok.com/(@ryanair/video/73425636131749266247? t=8Ip8d7k3Un3& r=1

7.4 Utskrift, fokusgrupp Z

1. Moderator: Sa da ska ni bara boérja beritta om era erfarenheter av sociala
medier. Hur ofta anvinder ni det?

Deltagare 4: Ja, alltsd man har vil anvént sociala medier sedan man var liten. Typ sen man
fick sin forsta iPhone, i princip. S& sen hogstadiet, skulle jag sdga. Och det anvinder man ju
hela tiden. Flera timmar om dagen sitter man ju typ och scrollar TikTok, Instagram,
Facebook. Inte Facebook s& mycket kanske, men... Sa ja, hela tiden. Det dr ocksa dédr man fér
forsta nyhetsinformationen med rubriker och sént som har blivit en grej pa sociala medier.
Det ér vél en jattestor del av ens informationsfléde, men ocksa bara massa blaha blaha.
Deltagare 2: Sirskilt pa TikTok sa brukar jag se saker eller videor som jag &r nyfiken pa
alltsa, pa grund av algoritmer s& det brukar innehélla typ fiske och surf saker. Ja pa Instagram
ar det ju lite annorlunda for att det ar bara liksom inldgg som de som jag foljer har lagt upp
istéllet for typ random videor som det dr influencers som har lagt upp
Deltagare S: Jag anvinder ju det ocksd varje dag och har anvént det vildigt ldnge. Jag
anvander det ocksd i1 mitt jobb. Sa nu blir det vil ndrmare 24 timmar om dygnet haha. Men
man kan sédga att det dr bade skit man ser som inte dr sd viktiga saker, men ocksa nyhetsflodet
och marknadsforing 6verlag. Men sedan hogstadiet har jag anvént det.
Moderator: Bra. Och deltagare 67
Deltagare 6: Sen det var tillatet att anvédnda, det var vidl en 13-arsgréns typ pa Facebook nir
jag var liten. Da fick jag skaffa Facebook och Instagram kom vl ett tag efter. Jag anvinder
Instagram typ sahér, det forsta jag gor ndr jag vaknar skrollar jag. Det sista jag gor nér jag gar
och ldgger mig skrollar jag.
Moderator: Toppen, deltagare 3, har du nagonting att tilligga? Hur brukar du anvidnda dina
sociala medier?
Deltagare 3: Mm alltsa jag héller med deltagare 4, det dr tyvérr far man nog siga, att man

anvander ju det verkligen varje dag och hela tiden och da blir det liksom dir man &r inne och
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lar sig saker idag ndstan, att f& s& mycket information och uppdateringar kring liksom virlden
och trender, allting via TikTok och Instagram och jag tror att jag talar for ganska ménga just i
varan alder nir det kommer till det. Och sen precis som deltagare 2 séger dér sd det &r ju
algoritmer, det anpassas ju verkligen efter en och man kan inte sluta scrolla just for att det &r
ju det man tycker ar intressant det som kommer upp dér, sa jag instimmer gor jag.
Moderator: Ska vi se, Deltagare 1 har du ndgonting att tilligga eller har du, kénner du,
ndgonting annat dar med TikTok och Instagram?

Deltagare 1: Ehmm nej jag haller med mycket av det ni sdger just TikTok har jag inte riktigt
fastnat for utan jag brukar vara mest pa Instagram men ja det var intressant det deltagare 3 sa
att det dr liksom dér man far mycket typ information om alltsd vad som hénder typ 1 véirlden
och sen ir det ju det man sjilv tycker ér intressant ocksa det ér ju det man far upp typ sa det

kan ju vara alla mojliga saker typ séhér skonhet, smink, matlagning allt mgjligt liksom ja

2. Moderator: Vad tycker ni att ett bra varumirke ska formedla pa sina sociala
medier? Alltsd ndgot som ni anser &r ett bra varumairke, vad ska de formedla pé deras
sociala medier? Ska de spegla deras vdrderingar eller spelar det ingen roll sa linge ni
vet att de star for ndgonting bra?

Deltagare 4: Jag skulle siga att de pa ndgot sitt maste inspirera och typ sétta sin produkt
eller tjénst i ett sammanhang som kénns relevant for mig som konsument. S& att jag kan fa en
uppfattning varfor jag behover det. Ocksa det finns ju hur ménga olika produkter som helst
men kanske dels anvindningsomrdden men ocksa olika scenarion didr man helt enkelt skulle
behova den. S& man kdnner liksom ett kdpbehov. Och sen vérderingar och sant, det kan ju typ
vara nice ibland nir det dr stora debatter och sént. Da far foretagen dndé ta stillning och vaga
gora det. For det dr dnda ganska modigt att gora det idag ocksa, skulle jag sdga. Sa det kan
jag ocksa uppskatta. Annars vet jag inte.

Moderator: Det ir ett jittebra svar. Deltagare 5?

Deltagare 5: Samma som deltagare 4, man vill ju fa inspiration och vigledning i varfor man
ska vélja det varumérket. Men just det med varderingar idag kénns ju som att det r en sa stor
del av ens vardag och hela vérlden. Att det kan vara bra men kanske inte 1 for stor
utstrdckning om ni fOrstar vad jag menar. Att man liksom inte fringér varumérket for mycket.
Deltagare 6: Kan du ge ett exempel pa det? Alltsd om man frangar for mycket, vad gér man

da?
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Deltagare S: Nej men alltsd, kanske inte ett konkret exempel, men det &r ju olika saker som
hénder i vérlden. Och det &r klart att folk har dsikter och varumérken har férvantningar pé sig.
Men sen dr det ocksa sa spridda skurar i asikter och hur man ska tinka och vad som é&r ratt
och fel. Det finns ju egentligen inget ritt och fel. Om vi skulle ta till exempel L'Oréal.
Varumérket L'Oréal har ju ingenting egentligen att géra med konflikter mellan Ukraina och
Ryssland. Men sen dr det klart att det &r fint om de tar stillning och det &r fint att de visar
uppskattning. Men kanske inte att man fokuserar helt pa det hela tiden.

Deltagare 4: Det finns ju ocksa olika typer av foretag. L'Oréal kénns ju stort och jag har inte
uppfattat att de har brandat sig i nagon riktning. Men typ Estrid &r ju verkligen feministiskt.
“Du viljer sjdlv”’. Om de hade varit med pa nyheterna om konflikten. D4 hade man bara sagt
ja, you go.

Deltagare S: Det kinns ocksd som att det Estrid dr lite deras nisch. Att de dr pa det hillet,
feminism. Och da blir det mer naturligt, tinker jag.

Moderator: Deltagare 3, vill du fylla pd med dina tankar?

Deltagare 3: Jag tycker absolut att alla som ldgger ut pd sociala medier har ett
samhillsansvar och man behdver tinka igenom det man ligger ut, det ska inte vara
krankande, man ska inte trycka ner nagon annan, for det finns ju absolut ett samhillsansvar s
sdtt... svar fraga.

Deltagare 1: Ja jag tycker ocksa det dr en intressant fraga, for att alltsa det ar klart att for alla
foretag ar det ju viktigt att ta stdllning i viktiga fragor, och ocksa inte typ jdmlikhet utan
ocksa hallbarhet och allt sant. Det &r alltsd nistan grundldggande for foretag for att man ska
vilja fortsétta handla av dem. Men just nidr det kommer till sociala medier, alltsa det kénns
som sd lange typ foretaget har bra virderingar sd vet jag inte hur mycket de maste typ visa de
i sociala medier eller om de som typ Ryanair kan anta en mer humoristisk sida. Jag tror det
viktiga dr att foretaget, men jag vet inte, det dr vart. Jag vet sjilv att generellt pa sociala
medier det dr ju mycket politiska dsikter, och liksom stéllningstagande i olika fradgor frén alla
héll, sa det ar ju klart att det dr viktigt men jag tycker inte att det &r allting man ska dgna sig
at heller, men ja det &r klart att ja man maste ta stdllning i vissa fragor liksom

Deltagare 2: Och jag tror framfor allt att det &r viktigt att innehallet fran ett visst foretag
maste vara relaterbart for en vanlig person, alltsd jag ser en massa inldgg som exempelvis lite
mer exklusiva flygbolag ligger upp, och det dr inte relaterbart for vanliga ménniskor. Medan
nir man tittar p4 Ryanairs sociala medier s& ar det typ mer relaterbart. Jag tror att man ser ju

inldgg pd vissa dagar nér “nu ska vi fira HBTQ minniskor” eller ndgonting, och man har sagt
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till sociala medier-avdelningen att nu ska vi ldgga upp det hir och sen bara skiter 1 det resten
av dret typ. Och det var bra att ja skicka ivdg ett inldgg pa Facebook eller ndgonting. Jag tror
att det viktigaste ar att de kan relatera med oss vanliga manniskor.

Deltagare 3: Jag hiller med alltsé jag tror att varumirken och foretag som satsar péd sociala
medier maste ha nagon igenkédnningsfaktor med ens ldsare eller foljare, sa att hon eller han
kdnner att man kan relatera och skapa ndgon slags kénsla till ett foretag och ett varumarket.
Men det &dr ocksé ett ypperligt tillfille for foretaget att vara transparanta och visa hur man
jobbar for att gora sig sjalv d&nnu mer attraktiv for konsumenten. Just ndr det giller
samhdllsfragor och héllbarhet, milj6é social héllbarhet och allt det dir sa tror jag allt spelar en
stor roll, men absolut sa tror jag att det hdr igenkdnningsfaktorn och relaterbarheten &r valdigt
viktig ndr man gor reklam, precis som deltagare 2 sa.

Deltagare 1: Jag tyckte ocksa det Deltagare 2 sa ér intressant for att ibland kan man tycka att
vissa saker dom (foretagen) lagger ut dt vildigt genomskinliga sa man méirker att det bara
laggs upp inldgg under speciella dagar, HBTQ eller internationella kvinnodagen, bara for att
de maste. Men jag det kanske dom inte bryr sig om egentligen, det 4r intressant hur genuint
det kidnns och hur vél budskapet formedlas eller om det mérks att det bara gors for att det
méste

Deltagare 3: Ja det blir véldigt tydligt genom sociala medier om de lidgger ut som Deltagare
2 sa, en gang per ar, di finns det inte sa stort virde i det som sdgs. Om det dr nigot som
foretaget annars jobbar proaktivt med hela tiden sé finns det ju ett annat vérde i hur foretag
jobbar med fragorna. .

Moderator: Vad sdger du, deltagare 67

Deltagare 6: Jag har verkligen inget nytt att inflika. Men jag haller verkligen med.

3. Moderator: Virt case i var studie dr Ryanair och deras humor pi sociala
medier. Sa jag ska friga, hur ser ni pa Ryanair idag? Sa da kan du ju borja,
deltagare 6. Vilken bild mélar du upp nir du hér Ryanair?

Deltagare 6: Alltsd jag har véldigt dalig koll. Spontant skulle vil sidga som billiga flyg.
Budgetvariant, det dr vdl min fOrsta tanke.

Deltagare S: Jag har aldrig akt med Ryanair. Men det som man hor dr att det &r skit. Det &r
déliga stolar, dilig landning, déligt lyft, allt sant. Och det har vél varit en grej egentligen med

just det varumarket. Men jag har inga egna erfarenheter eller asikter om det.
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Moderator: Deltagare 4?

Deltagare 4: Jag tror att jag har akt med Ryanair, eller jag dr ganska sdker. Och det &r
verkligen sa, du far vad du betalar for. Sjdlva biljetten i sig ar vél billig men sé fort du vill ha
minsta lilla tillagg sa blir det ganska dyrt. Om jag vill ha med min lilla véska, kostar det typ
3000 spann. De forsoker mdta konkurrensen genom att sdnka kostnaderna. Det dr vl dnda
lite imponerande att dom kan... Sitena &r ju liksom fortfarande varma nér man gér pé {or de
har ju bara landat och vint. P4 ett sétt d4r det imponerande. Och sen vet jag inte hur vil det
fungerar. De kanske alltid &r skitsena haha.

Deltagare 6: Men det gor nog de flesta flygbolagen. Alltsé aker och vénder. I alla fall SAS
och Norwegian som jag brukar dka med.

Deltagare 4: Jag hade bilden av att Ryanair var extrema pa det sittet. De stddar inte ens av,
utan &r bara in och ut, hej da. Och sa flyger de igen. Men de kanske inte ens dr vérre 4n nagon

annan.

4. Moderator: Ar ni konsumenter av Ryanair idag? Brukar ni deras tjinster?
Deltagare 1: Ja.
Deltagare 4: Jag tror att jag flugit med dem tidigare men é&r inte siker.
Deltagare 2: Ja.
Deltagare 3: Jag har dkt med Ryanair tidigare, men har inte bra erfarenheter sa jag undviker
helst i framtiden. Har svart att se mig sjdlv boka med Ryanair igen.
Deltagare 5: Nej aldrig.
Deltagare 6: Jag tror inte heller att jag gjort det.

5. Moderator: *Visar upp 4 bilder frin Instagram och 4 TikTok videos frian
Ryanairs sociala medier* Vad tinker ni? De driver ju med sig sjilva, kan man ju
siga. Men varfor ir det kul egentligen? Vad ér det humoristiska i det?

Deltagare 3: Detta blir ju klart ett sdtt for Ryanair att interagera med sina kunder. Det &r ju
verkligen en igenkdnningsfaktor pé alla dem hér. Det skapas humor kring det och man driver
ju kanske édven lite med sig sjélva till och med som vi pratade om innan. Jag tycker det ar kul.
Deltagare 5: Jag tror typ att det ar en lite s igenkdnningsfaktor. For alla har vi varit dédr nér

vi har klagat pa diverse grejer pa flygplan. Det tror jag bara ir till deras fordel. Att de kan
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driva med sig sjilva som ett sa stort foretag. Och just det, att man kan kénna igen sig i vad de
lagger ut.

Deltagare 6: Verkligen. Och att man redan kdnner igen den hér. (Visar upp bilden fran
Instagram med honom som héller upp en skylt) Vad det &r liksom.

Sa det ar kul att de gor det till sin egna.

Moderator: Vad siger du, deltagare 4?

Deltagare 4: Nej, men jag skulle siga att det dr vil smart av dem. Som jag sa innan,
igenkdnning. Men ocksé att man nér ju verkligen ut... Man nar ju ut och den hér typen av...
Det blir létt att man skickar vidare. Och det dr ju verkligen sé& saker sprids nu. Och far “use”
och s&. Att man skickar vidare. Sa& det blir som en snobollseffekt. S jag skulle sdga att det &r
smart. Sen vet jag inte om det dr for att man dr ung och tycker att det bara ar kul. Jag vet inte
om det dr 1 nagon malgrupp som det landar oseriost. Men jag tycker det &r relaterbart. Det &r
vil hela var generations humor. Att relatera till grejer.

Deltagare 6: Verkligen. Jag tror typ att min mamma hade tyckt att den hir var kul. (Visar
bilden med utrymme pé sin plats pd flyget). Men jag tror att hon inte hade fattat den med
skylten.

Deltagare 4: Nej, och fattar man inte det for att det kanske é&r lite trend och lite memes som
inte dr allmént kdnda, dé flyger det ju lite Over huvudet. D4 fattar man ju inte det. Men det ér
kul.

Deltagare 1: Ja jag tycker det sdger mycket om folks upplevelse av Ryanair. Det kinns som
det har tagit vara pd den bilden som folk har av dem och att de typ skdmtar om sig sjélva
genom den bilden folk har om varumaérket. Speciellt om folk som sédger att de aldrig ska dka
Ryanair igen om de haft en dalig upplevelse. Men sen vet dom typ att de flesta kommer gora
det dnda, eftersom de har sa billiga priser. Ocksé att de skdmtar mycket om att det &r trangt
och trdnga sédten, man far inte vilja plats sjdlv utan att betala extra, man far inte ta med sig
ndgot extra bagage, det kiinns som att det mycket ar det som fokuseras pa i deras memes.
Deltagare 2: Mina fOrsta tankar dr att de dr valdigt vildigt snabba pa att utnyttja nya trender
och memes. De utnyttjar det for att det dr roligt och s kopplas det till deras sociala

medienédrvaro. De (Ryanair) dr ganska vassa.

6. Moderator: Brukar ni dela humoristiskt innehall pa sociala medier? Alltsa pa

Instagram eller TikTok. Dela till era kompisar. Och i sa fall, varfor?
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Deltagare 1: Hmm jaa. Alltsd jag skulle sdga att det dr vél typ lite ndgot som det kdnns som
att alla gor lite da och da liksom, det dr ju dessutom ett roligt sétt att hélla kontakten typ med
sina kompisar pd ett sitt. Att man liksom s& delar vad man sjilv tycker &r roligt eller
intressant till sina kompisar, sé att ja, det skulle jag siga att jag gor till mina kompisar.
Deltagare 2: Jag héller med, for att jag har vdnner som jag sdllan pratar med typ eller typ
skickar vanliga meddelanden till utan jag bara skickar typ, jag vet att de kanske tittar pa
samma tv-serie som mig och ndgot roligt har kommit upp pa Instagram om de ja da skickar
jag ivig det inldgget till de. D& kan man som deltagare 1 sédger hélla kontakt med dem.
Deltagare 3: Jag haller med, pa nagot sitt sé blir ju liksom de hdr videorna nigon slags
samhorighet och ndgot man relaterar till och da blir det absolut en form av kommunikation
skulle jag ocksa séga, och ndgot man delar med andra for att man kénner liknande saker och
kinslor till en specifik video. Ehm, s& goér man ju absolut, det har ju blivit en form av
community typ.

Moderator: Nagon mer som vill dela med sig?

Deltagare 6: Antagligen for att det dr kul. Alltsa att man vill dela med sig.

Deltagare 4: Ja, nej jag skulle ocksa siga det. Och det kan ju ocksé vara néstan att det blir ett
internt skdmt. Till exempel om man har flugit ndgon géng. Och nigon har haft jéttetrangt
benutrymme. Och sé skickar man den. Det kan ocksa vara ndgonting internt mellan kompisar
sd att det blir ndstan dubbelt kul. Sa jag skulle sdga att det &r oftast da jag skickar. Ja,
mdjligen ocksé om det dr nagonting som man vet att de andra kommer tycka ar kul. Men ja,
absolut. Det &r ett sitt att kommunicera.

Deltagare 5: Ja, jag instimmer med bédda talande.

Moderator: Deltagare 4, du nimnde att dela humoristiskt innehall blir som ett sétt att
kommunicera. Kan ni kiinna igen er i deltagare 2 som sa att det ir ett séitt hen héiller
kontakt med sina kompisar?

Deltagare S: Ja, absolut. Sen tror jag inte jag har ndgon vin som jag aldrig pratar med annars
och bara skickar memes till. Men ja, till viss del.

Deltagare 6: Jag héller med.

Deltagare 4: Inte for att man aldrig pratar annars. Men det &dr en enkel... Icebreak ir ju fel
ord. Inte for att det dr svart att skriva ndgot annat. Men det &r verkligen bara ett sitt att...

Deltagare 5: En konversationsstartare, typ.
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Deltagare 4: Ja, det dr vildigt enkelt att bara sd... Och att man ténker ju ofta pa en speciell
person. Om man ser nagot man tycker ar kul sd dr det ofta for att man tinker pa en situation

man sjdlv varit med i.

7. Moderator: Nu nir ni tagit del av hur Ryanair anvinder humor pi sina sociala
medier, skulle ni sdiga att det piverkar er uppfattning om varumérket?

Deltagare 3: Ja det skulle jag absolut sdga. Jag som inte har haft jdttebra erfarenhet av
Ryanair genom mina upplevelser med dem, kan fa en lite lattare attityd till dem. Det far man
ju absolut genom att folja varumirket pd det hdr sittet, det dr ju en helt annan typ av
kommunikation och littsamhet till deras tjdnster och dem som foretag. Om jag hade f6ljt dom
och sett den hér typen av reklam och interaktion med sina foljare hade jag fatt en helt annan
bild av varumaérket, det tror jag.
Moderator: Kinner du att den humoristiska kommunikationen stirker din personliga
relation till Ryanair som varumiirke?
Deltagare 3: Ja, det ar det jag tdnker lite. Just pga att dom pd nagot sitt for en
kommunikation och en dven interaktion med sina foljare s paverkar det absolut.
Deltagare 1: Jag har dnda en ganska bra uppfattning om Ryanair tycker jag, och jag tycker
néstan att sen de har fétt en sddan stark nirvaro pd sociala medier har jag bara fatt en béttre
bild. Det &r lite kul att de dr sjdlvmedvetna liksom. Och personligen nér det géller flyg och
sant sa har jag inte jattehoga krav pa att det ska vara hog service och bekvamlighet och sa, sa
jag vet att jag kommer fortsitta flyga med dem om de é&r billiga resor.
Deltagare 2: Jag haller helt och hallet med deltagare 1, alla &r medvetna om det som erbjuds
av Ryanair, att de erbjuder billiga flygbiljetter och att man inte bor fOrvénta sig
bekvamligheter. Man dr bara dir pa grund av den billiga biljetten och for att ta sig fran punkt
A till B. Det dr pd grund av deras laga priser de kan ligga upp séna saker som vi har

diskuterat.

8. Moderator: Beskriv varumirket med 3 ord, som ni kiinner just nu efter att ha
sett materialet?

Deltagare 2: Billigt, palitligt och enkelt.

Deltagare 3: Littsamt, billigt, ehm och bra marknadsforing.
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Deltagare 1: Billigt, enkel service, rolig marknadsforing.
Deltagare 6: Billigt, trendigt och typ nytdnkande.

Deltagare 4: Roligt, nytt och okonventionellt skulle jag sdga.
Deltagare S: Intressant, billigt och littsamt.

9. Moderator: Vad tycker ni om att foretag anvinder humor pé sociala medier?

Andrar det er syn pa ett foretag och varumiirkes seriositet?
Deltagare 1: Det kan vara ett bra sitt for varumérken att marknadsfora sig sjdlva pa sociala
medier, speciellt Ryanair som ér ett budget, lagprisbolag. Dom behdver ju inte ldtsas vara ett
exklusivt och dyrt mirke. Det dr lite kul eftersom dom néstan skdmtar med sig sjilva och ar
medvetna om att det dr billiga priser och ddrmed &r en del negativa saker som kommer med
(det priset). Jag tror att det dr ett bra sétt att rikta sig till unga ménniskor som kanske &r en av
ryanairs frimsta kunder. Det kanske dr ett bra sétt att marknadsfora sig sjdlva pa. Jag foljer
inga andra flygbolag pé sociala medier men Ryanair borjade jag folja for att jag tyckte deras
innehdll var roligt. Det (memes, humor) dr ju inte det enda dom ldgger upp utan dven
marknadsforing sig sjdlva och ndr dem har nagra erbjudanden, och da nds man ju av den typ
av kommunikation ocksa dven fast man borjade folja for de roliga videorna.
Deltagare 3: Jag haller med, det ska ju passa varumérket och deras strategi. Ska man koppa
det till Ryanair, som deltagare 1 sdger, som har billigare priser och kanske inte erbjuder
samma typ av upplevelse som de dyra bolagen sd far man forsoka fokusera och binda
relationer med kunder pd ett annars sétt. Da tror jag det dr jattebra sett att fa in humor 1 det.
Sa att man kopplar foretaget till humor, och gor det lite mer ldttsamt. S& jag ser det absolut
inte som nagot negativt, men det har ju ocksd med foretaget att gora.
Deltagare 2: Jag skulle bara sdga att jag tycker framforallt att det handlar om vad foretaget
erbjuder for tjanst. Jag bryr mig inte om deras nérvaro pa sociala medier utan mer vad dem
kan erbjuda mig som konsument. Oavsett vilken typ av information som kommuniceras pa
sociala medier, humorn spelar ingen roll i min virdering pa foretagets tjdnst, om det ar seridst
eller inte. Visst kan ryanair skdmta och sént pa sociala medier, for som deltagare 1 sa si ser ju
inte de flesta ryanair som ett seriost fOretag, utan man ser dem bara for de billiga
flygbiljetterna och ett bra schysst sitt att ta sig runt. Foretaget behover darfor inte vara sa

seriost. Men till exempel Emirates kan inte agera sd pé sociala medier for da skulle det
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forstora deras image, men som deltagare 1 sa sd dr Ryanair typ redan pa botten redan sé det

spelar ingen roll.

10. Moderator: Hur ser ni pA humor pa sociala medier, ir det nigot ni ser
mycket av i det materialet eller content som ni ser pd TikTok och Instagram, ir
det mycket humor involverat?
Deltagare 1: Ja det vill sidga, det kéinns vil som att det dr néstan som alltsd majoriteten av allt
innehall har véll nastan alltsa nagon slags humoristiskt inslag kdnns det som eh eller man far
upp mycket ja men memes och reels sd alltsi som ja men pé ett eller annat sitt liksom
forsoker har humor i sig
Deltagare 3: Ja jag hiller med att si det &r ju absolut mycket humor och med romantisering
av diverse saker men jag skulle nog ocksa sdga just med det jag sa innan att det blir lite
nyhets uppdateringar pd sociala medier bade pd TikTok och Instagram kring liksom alla
hemskheter och sént som hédnder i véirlden ocksé jag vet minga som till och med har liksom
avregistrerat sig fran ja men Instagram just pa grund av detta att det blir valdigt ratt att man
far verkligen se verkligheten av mycket, men sen absolut det finns ju majoriteten av
humoristiska inslag pd sociala medier sociala medier ser vi dd exakt hur ni hur ni identifierar
humor...
Moderator: Men vad ar det for typ, det du ser som du anser som humor vad &r det for
nagonting?
Deltagare 3: Men da ténker jag vl en blandning av det deltagare 1 sa dir, med memes och
men roliga videos men kanske ocksa se lite forskonande influencers och amen roliga, trevliga
inldgg men ah, det dr en stor blandning tycker jag
Deltagare 2: Ja jag hiller med assa jag skulle bara ldgga till att eh jag tror att jag tror att det
spelar ganska stor roll vart man bor i véirlden ocksé, for jag spenderar mycket tid 1 Australien
dér man é&r lite mer avslappnad och just nu befinner jag mig i Sverige och mitt TikTok flode
har bytts helt och héllet och det liksom ér lite typ trdkigare skulle jag sdga, s& det kanske har
nagot att géra med kulturen liksom, ah det var bara det jag skulle tillagga
Deltagare 6: Men pa vilket sitt dr det trékigare dé, eller liksom vad &r det {or skillnad?
Deltagare 2: Jag vet inte jag skulle bara sdga att det kanske ar for att jag inte tillrdckligt s&
mycket tid i Sverige denna ging, TikTok och Instagram har inte typ skaffat en idé¢ av mina

preferenser dn. Vad jag vill se typ, och ja jag vet att med mina vanner frin Australien vad som
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ar roligt och vi delar samma preferenser och vad man tycker dr roligt dir, men hér vet jag inte
riktigt p4 samma sétt. Nar jag befinner mig 1 Sverige kénner jag att jag inte vet riktigt vem
eller vad som anses roligt.

Deltagare 3: Kan inte relatera pa samma sétt eller?

Deltagare 2: Hmm ja formodligen och det har nog ndgonting att goéra med spréket ocksa, for
de, men ja, om man dr uppvuxen i ett visst land. Ni kan ju sékert relatera mer med skdmt som
kanske har ndgonting att géra med kulturen har.

Deltagare 3: Mm intressant.

11. Moderator: Kan ni identifiera nigra potentiella risker med att anvinda

humor som varumérkeskommunikation som Ryanair gor?
Deltagare 1: En risk jag ser, just ndr det kommer till flygbolag, ar att det kédnns som att
ménga har vildigt stort fokus pa just sdkerhet. En risk kanske dr att nir de &r sd ldttsamma
och kommunicerar pa ett sant roligt sétt kanske inte alla tror att de tar det med sékerhet sa
seriost. Det kdnns som att ett flygbolag har ganska hoga krav pa sig nir det giller saker som
sikerhet och det ar viktigt att folk har fortroende for ett flygbolag.
Deltagare 3: Jag instimmer absolut, det kan ju ldtt bli att det inte kidnns lika pélitligt och att
det blir lite for sarkastiskt. Det &r ju dnda ett flygbolag och det kanske gor att dme tappar lite
trovardighet @ven om det dr bra marknadsforing i sig.
Deltagare 5: Jag har kollat lite pd deras content. Framst pa TikTok. Och det ér ju verkligen
bara humor. Och det kan i en langre utstrackning verka lite oseridst. Om man inte blandar det
med deras “vanliga” marknadsforing. Men gér det hem s& gor det. Kor bara kor.
Deltagare 6: Det kinns lite oseriost for det ar ju ett flygplan. Det r ju en faktisk sak som kan
krascha. Det ar inte sa en liten produkt som man kan skoja om. Har ni bara Boeing-flyg? Man
vet ju inte vad som hdnder bakom alla skémt.
Deltagare 5: Och sen tinkte jag pa risken med att kora s mycket skdmt hela tiden. Det kan
ju vara att man gor nagot snedsteg for att det blir for grovt. Och typ kranker nagon.
Deltagare 4: Det dr ju verkligen en risk idag. Man kan ju bara skdmta om sant som é&r
verkligen bla bla bla. Som foretag &r det ju jattestor risk att ge sig in 1 Ryssland och Ukraina.
Men skdmtar de inte mycket om sig sjilva?
Deltagare 5: Jo, eller flygbolag och flygning i sig.

Deltagare 4: Och det dr vdl smart att hélla sig till det om man nu ska halla pd& med humor.
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For att ge sig in 1 mer kdnsliga dmnen, det kan ju vara riktigt dumt. Det &r ju véldigt latt for
foretag att bli séhér “cancelled” idag. Sen vet jag inte hur linge det haller. Allt som ska ut i
sociala medier maste ju dndé gi igenom en, tva, tre personer. Detta kinns fine. Men jag skulle
ocksé sidga att det kanske éar lite oseriost. Men pé andra sidan sa ska de ju inte... Typ sahér
dyrare... Flygbolag didr man koper mer av ett virde och en upplevelse. Det gbr man ju inte
med Ryanair. Ryanair kdper man ju verkligen bara. Jag ska ta mig fran A till B.

Deltagare 6: Aa, precis.

Deltagare 4: Jag vet inte. Méste de leverera sa mycket seriositet? De ska ju verkligen bara
flyga mig ndgonstans. Men ja, det dr vil det som &r risken skulle jag ocksa sdga. Kommer de
ens klara det? Haha.

Deltagare 2: Jag tinker att de flygbolagen som ligger lite hogre upp (i hierarkin) om de
borjade med sddana inldgg som Ryanair, exempelvis Emirates igen, sa skulle de kanske
tvinga bort deras nuvarande kunder. Ofta om man flyger med ett visst flygbolag sa ér det pa
grund av deras rykte, just for sikerhet och pélitlighet. Jag tror att for fel typ av flygbolag kan
denna typen av kommunikation &ndra synen pa varumérket.

Deltagare 5: Kanske den malgruppen eller klienten som de véinder sig till, 4r kanske inte
samma som véljer Ryanair. Eller formodligen inte. Och d& kénns det som att man kanske
tappar nagon eller nagra kunder bara pd grund av det. Men sen vet jag inte. Det kan ju gé
hem. Men risken finns vél. Det kinns liksom inte som att de som flyger med Emirates flyger
inte med Ryanair.

Deltagare 6: Man betalar ju for lyxen med Emirates. Du betalar ju inte bara for att det ar en
véska. Du betalar for att det dr en Birken. Samma med flyg.

Deltagare 4: Det ér svart att sdga for man har ingen aning om vilket skdmt de skulle dra.
Men jag kan ténka mig att det skulle kunna funka. Med tanke pé att det &r tva helt olika eller
ganska olika malgrupper. Sé skulle jag kunna tdnka mig att det skulle funka om det &r lite mer
en “beef” mot en konkurrent. De skulle kunna retweeta ndgot som Ryanair har tweetat och
svara lite kdckt. Det kan jag tycka dr ganska kul. Typ nér Arla hade det har med mjélken med
alla havreproducenter och sint. S&n typ av humor och att driva mellan varandra dr ganska
kul. Men det dr nog svart att halla pd som Ryanair skulle jag sédga.

Deltagare 6: Det kan ju ocksd anses som att de sjunker lite till Ryanairs niva da.

Deltagare 5: Ja, det var det jag menade med det jag sa innan.

Deltagare 4: Jag tror att eftersom Ryanair ldgger ut och driver om sig sjélva ocksa. Da skulle

ju Emirates kunna svara lite sa. Om ni vill... “grdset dr gronare pa andra sidan.”
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Deltagare S: Sen vet man inte om det anses stoddigt kanske.

Deltagare 4: Men med glimten i 6gat kanske det funkar.

12. Moderator: Tror ni att det ir storre chans att de fir flera kunder och att folk
interagerar mer med deras varumirke genom deras humoristiska
kommunikation in om de hade haft mer traditionell kommunikation? Tror ni
folk uppskattar det humoristiska?
Deltagare 3: Ja men det tror jag absolut, som jag sa innan s blir det ju ett sétt for Ryanair att
kommunicera med sina kunder.
Deltagare 6: Det tror jag absolut. De blir lite mer familjara i ens vardag om man ser memes
frdn Ryanair dn att det bara... For mig kdnns Ryanair lite frimmande. Att det &r ett flygbolag
som jag inte har nagon koll pa. Men d4 kanske det blir som en humoristisk kompis.
Deltagare 5: Det som du och deltagare 6 sdger héller jag med om. Men sen ocksé om jag ser
till mig sjélv. I slutet av dagen tror jag att jag skulle ha héllit mig till kvaliteten som
flygbolaget erbjuder mig och mina behov. An att fokusera pa marknadsforingen. Men det
skulle kanske absolut gjort mig intresserad om det &r ett frimmande bolag. Att ta reda pa mer.
Men jag hade nog énda forskat lite i hur vidare det passar mig och mina behov.
Deltagare 4: Sen ocksa att de inte utnyttjar... Jag vet inte hur ménga f6ljare de har. Men man
kan ténka sig att de &nda har en helt okej foljarskara.
Moderator: De har 6ver en miljon foljare.
Deltagare 4: Ja, det var ju lite grann haha. De utnyttjar inte det tillfallet till att skapa
trovirdighet. Aven fast de #r sa billiga sd kan de inda gora det vildigt bra. Att komma i tid.
De gor det de ska gora. Men de utnyttjar inte sin stora plattform till att leverera. Eller visa
upp sig och visa att vi dr bra pa det vi sdger att vi ska gora. Jag tror inte att det skadar deras
varumirke. Men jag skulle séga att det &r en “missed opportunity”. De kan ju sdga s& mycket
mer.
Deltagare S: Om man skalar ner det. Vi ser ju att de gor narr av sig sjdlva. Eller skdmtar om
sig sjdlva. Och deras ér egentligen da déliga sidor. S& skalar man ner det och tar bort den
humoristiska sidan och bara fokuserar pd vad det egentligen &r de skimtar om. D4 dr det vad

de inte kan leverera. Dér &r det lite sa. Okej, men vill man ha det? Visst, det ar kul. Det dr en
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igenkdnningsfaktor. Men i slutet av dagen, som jag sa innan. Det &r ju det de inte kan leverera
som de skdmtar om. For att det ar roligt.

Deltagare 4: Mgjligen att det skulle kunna gynna dem. Man maste ju behdlla det kanske.
Men balansera upp det. Det kan ocksé bli otydligt. Med en sa stor plattform sa ar det ju ett
guldlige att lite gldnsa. Jag vet inte om de gor det sa mycket.

Moderator: Majoriteten &r ju verkligen de hir memesen. Dir de driver med sig sjélva. Och
sen kommer det upp sé klart om de har nadgot erbjudande hér och dér.

Deltagare 4: Exakt.

13. Moderator: Finns det nigonting annat som ni tiinker p4? Som ni vill ligga
till, liksom? Som ér liksom sihér... Detta kiinner jag, att jag vill get off my chest.
Nir det kommer till humor eller sociala medier.
Deltagare 3: Man undrar hur de har kommit fram till... Alltsi om det har varit en
diskussion... Alltsd hur snacket har gatt hos Ryanair. For det méste ju dnda ha varit hogt upp
nagonstans, centralt. “Alltsd nej, men vi tar humorkortet.” Det dr det vi gor. Vi kor helhjartat
pa det bara. Alltsa det dr sdhér... Och de maste ju ockséd ha en marknadsforare som verkligen
har pluggat marknadsforing i flera &r. Och liksom sé, och @nda... Att de bara landar i, nej men
vi ska gbra memes.
Deltagare 2: Det kidnns ju vildigt sa... vagat av dem, att de kor pd detta. De ar ju
internationellt foretag.
Deltagare 4: Och sddana memes och sdnt... De kan ju vara jéttestora 1 USA, men det tar ju sd
lang tid innan det nar resten av... Det kinns att det &r lite allmén info. Men... Jag vet inte om
det ar vagat eller lite dumt, men det ar 4nda kul.
Deltagare S: Vi nimnde det lite innan, tror jag deltagare 6 sa det, med malgruppen. Vi kan ju
absolut kdnna igen oss. For att vi kdnner igen memesen, eller for att vi kdnner igen... Till och
med yngre dn oss, alltsd 15-16-aringar. Men &r det verkligen dem som bokar med Ryanair?
Det kénns ju som att det i sa fall 4r 15-16-aringars fordldrar. Och de hénger ju inte s& mycket
pa Tiktok och Instagram kénns det som.
Deltagare 6: Men det kinns dnda logiskt, for det ar ju budgetflyg. Och de som vill ha budget

ar ju typ vi studenter. Annars dr det vuxna med pengar, dd kanske ar det lite fancy, antagligen.
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Deltagare 4: De maste ju kollat pa... De vet ju vilken malgrupp de har. Alltsé &lder och sa.
Men jag vet inte, har de ingen traditionell marknadsforing alls pa sociala medier? Som ér lite
mer... Det méste de ha lite mer... Vanlig.

Moderator: Nej, det dr vildigt lite. Ibland har de typ sé hér... “Discover this place”, typ sa.
Men det mesta &r sa hir memes.

Deltagare 4: Da kinns det verkligen som att de méste bestimma sig for att vi vill nd ut &nda
till yngre. Och att... Alltsd mer medelalders konsumenter kanske dé helt enkelt vdljer nagot
annat flygplan.

Deltagare S: Att de forvéntar sig det dé, redan fran start, kinns ocksd dumt. Man hade velat
hélla det lite sa kanske mittemellan, s& man verkligen kan na ut till alla.

Deltagare 4: Ja assd om min mamma hade kommit in pa deras Instagram, hon hade ju inte
fattat ndgonting. Mina fordldrar skulle aldrig forstd memes. Mjligen den till exempel att man
har sa trangt benutrymme.

Deltagare 6: Men hade de lagt sig mitt emellan sd tror jag inte att det hade “gone all the
way”. For da blir det s, vad ar det dom vill liksom?

Deltagare 5: De maste ju kora pa antingen eller men det kénns ocksd som de tappar den
malgruppen som kanske reser mest.

Deltagare 6: Sen kan det ju vara att de har en mer vuxen, dldre nischad kampanj pa
Facebook. Det vet ju inte vi.

Deltagare 5: Ja, eller typ pa Linkedin.

Deltagare 6: Ja precis, dir dldre hinger.

Deltagare 4: Verkligen. Jamen ndgonstans sa hade man velat vara med pa det motet nér de
bestdmde att "nej men vi kor pa bara memes” “Vi tror pa det!” haha. Men det ar kul, det
kanske bara har rakat bli sé liksom.

Deltagare 1: De kanske provade det och sen si flog det vildigt. S& gick nagot viralt ocksa
kanske de bara fortsatte.

Deltagare 4: Ja, for de kanske inte kollar pa sina sociala medier i férhdllande till bokningar.

Utan de kollar vél bara pa rickvidden ténker jag.
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7.5 Utskrift, fokusgrupp X

1. Moderator: Okej horni! Da sétter vi igang. Jag kommer borja med att friga er
vad era erfarenheter av sociala medier ir och hur ni anvinder det i er vardag?

Deltagare 1: Oj, ja men det anvinder man ju varje dag faktiskt. Det har blivit sa... Det dr ju
det forsta man gor pa morgonen. Gér in och scrollar pad Facebook och Instagram. Skulle vél
sdga att jag anvander det ndgra timmar om dagen, kanske 3 timmar totalt da cirka.
Deltagare 2: 3 timmar bara! Jag tror ndstan jag &r uppe i 6 timmar om dagen eftersom jag
anvinder det mycket ndr jag jobbar ocksa. Det dr mest Instagram jag scrollar pd. Det fanns
inget intresse for det for nigra ar sedan men nu har ju alla Instagram sa jag kénde att jag
ocksa ville se vad det var som var sa himla skoj med det. Och nu sitter jag hiar och anvdnder
det dagligen, det &r galet egentligen. Att man dr s beroende av att titta pd vad andra héller pa
med, haha.
Deltagare S: Ja, jag har aldrig riktigt forstatt det dar med sociala medier faktiskt. Det dr inget
som lockar mig direkt. Jag tittar pd nyhetsmedierna men inte pa Instagram och Facebook som
ni (deltagare 1 och deltagare 2). Jag har ett Facebook-konto men jag uppdaterar aldrig dir.
Men hénder att jag gér in och tittar, men det &r sillan.
Deltagare 3: Jaha, ja jag anvidnder Instagram och Facebook ganska flitigt, sedan nagra ar
tillbaka. Det fanns ju inte nér vi var unga haha. Men det &r kul att se vad ens ndra och kédra
héller hus och vad de hittar pa. Jag dr inte sd aktiv och ldgger upp inldgg och sadér. Det
hénder men det dr inte sd ofta. Senaste jag la ut var pd min systerdotter som fyllde tio ar.
Deltagare 4: Jamen jag dr vil mer inne pa deltagare 1 och deltagare 2 spar. Det anvénds
valdigt flitigt helt enkelt haha! Det &r kul att se innehdll fran sina vianner och nira och kéra.
Sa det anvinds dagligen, flera timmar om dagen. Man borde ju skala ner pé det egentligen
och gora nagot lite vettigare, men det &r svart!
Deltagare 6: Mm, sociala medier dr inget jag anvidnder varje dag. Jag tittar mest pa
Facebook-flodet. Men inte varje dag men flera génger i veckan, absolut. Instagram har jag

ocksa men dér scrollar jag lite mindre. Hander kanske en gang i veckan.
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2. Moderator: Vad tycker ni att ett bra varumirke ska formedla pa deras sociala
medier?

Deltagare 2: Jag vill ju kunna se vad de erbjuder mig for ndgot som konsument. Varfor ska
jag handla av er liksom? Och beroende pd vad det ar for foretag, se vilka tjdnster och varor
som erbjuds.
Deltagare 1: Ja, jag hiller med deltagare 2. Jag vill gdrna kunna se vad jag kan f& ut av dem
eller vad man ska siga.
Deltagare 3: Jag forstdr hur ni tdnker, men sen dr det ju ocksa viktigt som foretag att ta
stéllning till vissa fragor. Alltsd... Som stort foretag har man ju ett ansvar, eller hur?
Deltagare 1: Jo, det dr sant sdklart.
Deltagare 4: Jag tycker att man ska kunna se igenom vad deras virderingar &r och vad de star
for.
Deltagare 6: Ja, jag haller helt och héllet med deltagare 4 och deltagare 3 dér.
Deltagare S: Jag tycker nog inte s mycket om det. Man fér ju lagga upp vad man vill, men

man maste ju kunna vaga sta for det man formedlar och ligger ut.

3. Moderator: Okej, bra. Da ska vi gi vidare. Jag undrar hur ni ser pa flygbolaget
Ryanair. Vad malar ni upp for bild nir ni hér Ryanair?

Deltagare 5: Usch, ja det ar ju ingen bra bild i alla fall. Det jakla lagprisbolaget dr ju som det
ar... Det &r verkligen ett lagprisbolag, det mérker man. Jag har flugit med dom néagra génger
men man angrar ju sig lika mycket varje gdng nédr man sitter 1 deddr obekvidma gula sétena.
Jag skulle séga att det dr billigt, obekvamt och betoning pa lagprisbolag.
Deltagare 6: Ja, jag haller helt med. Det dr inget flygbolag man har bra erfarenhet med
direkt... Jag har inte 4kt med dem pa flera ar faktiskt sa jag vet egentligen inte hur det &r idag
men det &r ju inget flygbolag som jag viljer att flyga med pé grund av mina erfarenheter.
Deltagare 2: Jag hiller med om att det dr ett lagprisbolag, de dr dem inte blyga om att
framfora sig som, men jag har inga jittehemska erfarenheter. Visst, sdtena dr ju s jakla
obekvidma men man flyger ju aldrig ldngt om man flyger med dem. Det hade jag aldrig klarat
av, haha, att flyga till Thailand 1 de sédtena, usch. Jag uppskattar deras priser och tycker
bolaget ar helt okej.
Deltagare 1: Jamen jag haller med faktiskt. Det &r vél bra att de erbjuder sd laga priser,

speciellt for ungdomar och studenter. Jag sjdlv skulle aldrig dka med dem. Jag flyger med
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SAS om jag ska nagonstans. Det kdnns tryggast och trevligast. Har inga personliga
erfarenheter av dem, men utifrdn ser det ut som ett enkelt, billigt flygbolag med mycket
klagomal haha.

Deltagare 4: Jag har flugit med dem en gang, och det var inte den trevligaste upplevelsen
som ni sdger... Jag satt langst fram, men det var inte sd mycket béttre det. Anledningen till att
man flyger med dem &r ju pa grund av det laga priset. Samtidigt tycker jag inte att de &r sd
mycket billigare dn andra, om man jaimfor med Norwegian, SAS och liknande. Men jag
betalar hellre lite mer for att fa en bekvam resa, for sjdlva resan dr ju ocksa en upplevelse 1 sig
och man vill ju ha en bra borjan och ett bra slut pa sin semester.

Deltagare 3: Jamen jag tycker Ryanair &r helt okej alltsd. Jag ska ju bara ta mig dit, jag bryr
mig inte s& mycket om bekviamligheten. Det &r klart det ar trevligt att flyga forsta klass, vem
tycker inte det, men det &r inget jag har ett behov av att gora. Det ar ju ett billigt flygbolag
och man kan inte forvinta sig nagot annat én att det kan ske komplikationer och liknande om
man bokar med dem. Jag har dock aldrig varit med om nagra sddana komplikationer nér jag

flugit med dem.

4. Moderator: Ar ni konsumenter av Ryanair idag? Brukar ni deras tjinster?
Deltagare 3: Jamen jag har ju flugit med dem nigon ging absolut men det hinder ju inte ofta
va.

Deltagare 5: Nej du, det skulle jag inte pasta att jag gor.

Deltagare 2: Jag hilsade pa en vininna i England for ett tag sen, och da flog jag med
Ryanair! S4 att ja, det ar jag!

Deltagare 4: Nej, jag skulle inte sdga att jag brukar deras tjdnster pa nagot sitt, nej.
Deltagare 1: Jag har 4kt med dem flera ganger sé att absolut dr jag en konsument.

Deltagare 6: Nej usch, deras tjénster har ju bevisat sig vara vildigt déliga sa att nej jag ar
ingen konsument av dem.

Moderator: Foljer ni Ryanair pa Instagram och/eller TikTok?

Deltagare 3: Nej, det gor jag inte. Det kanske man borde sd man kan se ifall de har nagra bra
erbjudanden.

Deltagare 5: Nej, det gor inte jag heller, det finns ingen anledning till det.

Deltagare 2: Va! Jag foljer faktiskt dem pa Instagram, Men inte TikTok, for den appen har
jag inte. De ldgger upp lite roliga saker faktiskt.
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Deltagare 1: Jag foljer dem ocksa haha!
Deltagare 4: Jaha, nej jag foljer inte dem ndgonstans. Det har jag inget intresse for.

Deltagare 6: Inte jag heller, det kinns inte sa relevant.

5. Moderator: “Visar upp 3 bilder frin Instagram och 3 TikTok videos frian
Ryanairs sociala medier” Vad tinker ni? De driver ju med sig sjidlva, kan man ju
siga, inte minst deras obekvima sittplatser.

Deltagare 5: Haha, ja men det var ju ganska kul faktiskt. De vet ju deras egna brister i alla
fall. De har sjélvdistans vilket dr kul. Men jag forstér inte alla bilder och videor och varfor det
ar kul.

Deltagare 2: Jamen jag sédger ju det! Det &r lite kul faktiskt, jag forstar mig inte pa alla
inldgg, men de flesta dr sa klockrena for de vet om hur déliga de dr haha.

Deltagare 3: Ja, jag haller med att det dr roligt. Sen vet jag inte om det dr en sd bra
marknadsforing? Vill man verkligen visa upp sina brister som ett internationellt foretag?
Spédnnande strategi.

Deltagare 1: Ja, det dr faktiskt sant. Undra hur tankarna gick nir de kom fram till den
strategin.

Deltagare 3: Men det verkar ju ga hem for det ser ut som de har mycket foljare niar man ser
hur manga som har gillat.

Deltagare 1: Ja, de har ju 6ver en miljon f6ljare, ser jag.

Deltagare 4: Det blir ju en igenkédnnlighetsfaktor 1 det hela, det dr ju darfor det blir
humoristiskt.

Deltagare 6: Ja det ir just den igenkdnnighetsfaktorn som blir rolig som du (deltagare 4)
sdger, men ocksd att de faktiskt kan driva om sig sjdlva visar ju pa att de dr vildigt medvetna
om vad folk tycker och de gor nagot roligt utav det istdllet, det kinns ju ganska smart. Det ar
som att de samtidigt som de visar sina brister, ocksd doljer dom, eller... de gor liksom en
rolig grej utav det negativa.

Deltagare 2: Jamen exakt, det kidnns uppfriskande att man vagar driva med sig sjdlv som
foretag haha, finns det ndgon mer som gor det liksom?

Deltagare 1: Jag héller med, det 4r kul.
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6. Moderator: Brukar ni dela humoristiskt innehdll pid sociala medier till nigon
kompis eller liknande? Och i sa fall, varfor?

Deltagare 4: Ehm, nej, det skulle jag inte pastd. Ibland far jag en bild eller video pé nidgon
rolig s6t hund som springer rundor av min dotters dotter. Men det &r inget jag sjilv gér. Men
jag tycker det ar kul varje gang hon skickar!
Deltagare 3: Jag och min fru brukar skicka lite roliga saker till varandra pd Instagram och
ibland Facebook. Mest internskdmt och liknande som kanske ingen annan hade tyckt var sa
roligt egentligen, men vi garvar pa! Och vi delar sint innehall just darfor, for att det ar kul
och for att man tdnker pa den andra personen.
Deltagare 1: Jamen precis, jag delar ocksa vissa inldgg till mina kompisar for att det ar roligt
och for att det dr nagot som man sjilv upplevt och kan skratta at. Det ar ju aldrig sa att man
skrattar at ndgon utan det dr ju den bakomliggande faktorn i det hela som blir rolig.
Deltagare 2: Ja, jag hiller med. Man blir alltid pd bra humor nér man far négot roligt skickat
till sig.
Deltagare 6: Ja, jag brukar inte dela nagot sént faktiskt, det har jag aldrig gjort.
Deltagare 5: Nej, inte jag heller. Men ibland far man ju nagon rolig bild skickad till sig. Inget
humoristiskt sd utan bara en rolig bild pd barnbarnen eller liknande, och det uppskattar man
ju alltid.
Deltagare 4: Ah ja, jag héller med.

7. Moderator: Nu nér ni tagit del av hur Ryanair anvinder humor pé sina sociala
medier, skulle ni siiga att det paverkar er uppfattning om varumiirket?

Deltagare 2: Nej, med tanke pé att jag foljer dem pé Instagram sa ser jag ju deras inldgg hela
tiden, sé det &r inget nytt och dirmed har det inte dndrat min uppfattning om varumérket.
Deltagare 1: Jag instimmer med deltagare 2. Jag foljer ju ocksa dem pé Instagram. Men det
var kul att se det i mer videoform pa TikTok ocksa. Det far mig att vilja ladda ner TikTok och
folja dem dér ocksa haha!
Deltagare 6: Jag skulle nog inte pastd att det har dndrat min uppfattning om dem som
varumirke. Jag kédnner fortfarande att det &r ett bolag som jag inte kommer vilja integrera

med pa nagot sitt.
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Deltagare 5: Jag héller faktiskt med deltagare 6 dér, jag far inte en béttre uppfattning om
dem som varumérke. Men jag ténker att om man foljer dem pé sociala medier och aldrig haft
en dalig upplevelse med dem, att det verkligen dr ett bolag som flyger och ett bolag man
alltid vill &ka med alltid.

Deltagare 4: Hmm... Ja men litegrann har det nog péaverkat. Jag trodde deras
varumirkeskommunikation inte skulle vara s& pass humoristisk som den &r. Jag trodde att de
bara lade ut traditionell marknadsforing eller vad man ska sdga, med lite mer platt och
politiskt korrekt material. Jag far faktiskt ett bdttre intryck av dem &n vad jag hade innan,
maste jag sdga.

Deltagare 3: Jag hiller med deltagare 4 pd den fronten faktiskt. Jag kdnner mig mer positivt
instilld till dem som foretag.

Moderator: Kinner du att den humoristiska kommunikationen stirker din personliga
relation till Ryanair som varumiirke?

Deltagare 3: For mig handlar det nog mer om att jag uppskattar deras forsok. Humor ér bra,
men det forandrar inte min grundldggande uppfattning om Ryanair. Jag ser det mer som ett
smart marknadsforingstrick dn nédgot som verkligen paverkar min relation till varumarket.
Deltagare 6: Jag ir faktiskt lite skeptisk. Aven om deras inligg &r lite roliga si ricker det
inte for att fordndra min syn pa dem som ett bolag med ménga brister.

Deltagare 4: Jag tycker att deras humoristiska inldgg goér dem mer sympatiska, men det
paverkar inte min vilja att flyga med dem. Det &r ett plus, men inte en avgdrande faktor for
mig.

Deltagare S: Jag haller med deltagare 6. Jag dr ocksa lite skeptisk till den frdgan. Det
paverkar inte hur jag ser pé foretaget nu.

Deltagare 1: Ja, jag tycker det stirker min relation till dem. Deras humoristiska inldgg gor att
de kdnns mer minskliga och relaterbara. Det far mig att tinka pa dem pa ett mer positivt sétt.
Deltagare 2: Jamen jag haller med deltagare 1. Det fir ju mig att vilja stanna kvar som

konsument hos dem.

8. Moderator: Beskriv varumirket med 3 ord, som ni kiinner just nu efter att ha
sett materialet?
Deltagare 5: Billigt, lagprisbolag och dalig service.

Deltagare 6: Billigt, dilig service och humoristiskt.
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Deltagare 3: Smart, Billigt och enkelt.
Deltagare 4: Roligt, enkelt och billigt.
Deltagare 1: Billigt, kul men ocksa bra.
Deltagare 2: Enkelt, billigt men kul!

9. Moderator: Vad tycker ni om att foretag anvinder humor pé sociala medier?
Andrar det er syn pa ett foretag och varumiirkes seriositet?
Deltagare 4: Jamen som vi pratade lite om innan, att det kan ge intrycket att vara lite
oprofessionellt. Det kénns inte som det optimala for ett foretag riktigt, sen kan jag forsté det i
en viss typ av man, men det fungerar inte for alla foretag skulle jag sdga.
Deltagare S: Jag tycker att man kan ldgga ut vad man vill, men om det blir till en 6verdrift sa
ja, da kanske det d&ndrar min bild av foretaget.
Deltagare 6: Jag hiller med deltagare 4, jag fir nog ett mer oseridst intryck, 1 alla fall om det
man delar dr majoriteten humoristiskt material.
Deltagare 2: Jag kan tycka att det dr vildigt lattsamt och uppfriskande. Det blir ju séklart
roligare att ta del av innehéllet och man far en mer familjar kinsla av foretaget pa ett bra sitt.
Ja... Jag dr nog faktiskt bara positiv till det.
Deltagare 1: Jag héller med deltagare 2. Varfor ska man vara sé serids hela tiden som ett
foretag? Jag tror vi alla hade matt battre av att skratta lite mer och inte ta allt pa for stort
allvar.
Deltagare 3: Humor fungerar bra till en viss man. Det fir inte bli for barnsligt bara, det

klarar jag inte av. Men jag skulle inte séiga att det andrar min uppfattning av foretaget.

10. Moderator: Hur ser ni pa humor pa sociala medier, ir det nigot ni ser
mycket av i det materialet eller content som ni ser pd TikTok och Instagram, ir
det mycket humor involverat?

Deltagare 1: For mig dr humor pa sociala medier ganska viktigt. Jag foljer flera roliga
konton och ser manga roliga inldgg pa bade Instagram och Facebook. Det gor att jag kdnner

mig mer avslappnad och glad nir jag scrollar igenom min feed.
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Deltagare 3: Jag anvinder sociala medier mest for nyheter och information, men jag stoter
dndd pa en hel del humoristiskt innehéll. Det kan vara en bra balans mellan seriésa nyheter
och lattsamma, roliga klipp som folk delar.

Deltagare 6: Jag dr nog inte lika aktiv pa sociala medier som vissa andra, men nér jag val ar
inne sa dyker det ofta upp humoristiskt material 1 flodet. Det kan vara skont att skratta &t
ndgot enkelt och underhallande.

Deltagare 4: Jag anvinder sociala medier mest for att halla kontakt med familj och vénner,
men jag ser ganska ofta humoristiskt innehdll nér jag bldddrar igenom flodet. Mycket av det
jag ser ar memes eller roliga videoklipp som delas av bekanta.

Deltagare 2: For min del dr humor en stor del av det jag ser pa sociala medier. Jag foljer en
del konton som regelbundet postar roliga videor och memes, sirskilt pa Instagram. Det &r ett
trevligt avbrott fran allt det seridsa.

Deltagare 5: Jag anvinder sociala medier mest for att hdlla kontakt med familj och véanner,

men jag ser ganska ofta humoristiskt innehéll nér jag bladdrar igenom flodet.

11. Moderator: Kan ni identifiera nagra potentiella risker med att anvinda
humor som varuméirkeskommunikation som Ryanair gor?
Deltagare 2: Hmm, ja det finns ju alltid risker... Idag ar det ju véldigt latt att krinka nagon,
speciellt online. Sa det &r ju en risk, att ndgon kommer ta illa upp av innehéllet.
Deltagare 6: Ja precis, och just det har med att man skrattar at nagot. Om man skrattar at fel
saker sd kan det ju bli vildigt fel.
Deltagare 3: Ja, jag instimmer. Det &r ju létt att hamna i bldsvdder som foretag ifall ndgon
tar illa upp av det man ldgger ut, speciellt nir man redan har s& mycket kritiska folk runt
omkring sig som Ryanair har.
Deltagare 4: Ja, det dr verkligen létt att hamna 1 bldsvédder idag. Det giller att vara forsiktig
och tinka en ging extra. Det dr ocksd det som &r s farligt med internet och sociala medier,
att om man laddat upp ndgot sa finns 4nda chansen att det alltid kommer finnas kvar, dven
fast man raderat det.
Deltagare S: Ja, sen kanske det inte heller ser jattebra ut att ldgga ut massa trams nir man &r
ett professionellt stort foretag.

Deltagare 4: Nej, det héller jag med dig om.
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Deltagare 5: Speciellt inte om man lidgger ut sant hela tiden. Man vill vél se nagra andra
sidor ocksa frin ett foretag? Saker som genomsyrar deras varderingar mer och vad de gor for
att klimatkompensera till exempel, med tanke pd hur mycket flygplan bidrar till hot mot var
miljo.

Deltagare 1: Ja, jag héller med. Det verkar ha gatt hem sé linge sd jag forstdr varfor de kor
pa det humoristiska. Men det finns ju alltid risker som ni séger, men det finns det ju oavsett
vad man lagger ut. Det &r alltid ndgon som kan ta illa upp. Men dérfor ar det ju véldigt bra att

de driver med sig sjdlva, dd kidnns det som att det inte &r lika l4tt att ta illa upp av négot.

12. Moderator: Tror ni att det ir storre chans att de far flera kunder och att folk
interagerar mer med deras varuméirke genom deras humoristiska
kommunikation in om de hade haft mer traditionell kommunikation?
Deltagare 3: Ja, det kan jag tinka mig. Men for min del gar det lite till en 6verdrift om det &r
det enda materialet som man ldgger ut i sina sociala medier.
Deltagare 1: Jag tycker deras innehall ar valdigt roligt och jag tror att manga uppskattar lite
normbrytande innehall 4n négot trikigt och platt.
Deltagare 5: Jag vet inte... Jag kinner mig ganska kritisk till det... Jag tror nog inte att de
far flera kunder av att driva med sig sjélva, men jag kanske har fel. Man hade velat se den
statistiken.
Deltagare 6: Det tror faktiskt inte jag heller... Det kdnns ganska absurt om s skulle varit
fallet.
Deltagare 4: Ja, jag héller till viss del med, samtidigt som jag tror att det gar hem véldigt
mycket hos den yngre generationen.
Deltagare 2: Ja, det kan jag ocksa téinka mig att det gor. Samtidigt tycker jag ocksa att det dr
véldigt kul haha! Sa att jag &r ju ett levande bevis pd att det kan gd hem hos den dldre
generationen ocksd. Men jag foljer dem bara for deras humoristiska innehéll, inte for att jag

ar s intresserad av att flyga med dem.

13. Moderator: Finns det ndgonting annat som ni téinker p4? Som ni vill passa pa

att tilligga angidende humor och kommunikation och sociala medier?

91



Ellen Olsson & Moa Persson

Deltagare 1: Ja, jag tinker att humor kan vara ett kraftfullt verktyg for att skapa gemenskap
och forstdelse mellan méinniskor. P4 sociala medier kan det hjélpa till att bryta ner barridrer
och fa oss att kiinna oss ndrmare varandra, trots avstandet.

Deltagare 3: Jag haller med, men jag vill ocksd tilligga att det kan vara en balansgang.
Ibland kan humor missuppfattas eller anvindas pa ett sidtt som kan vara stotande for vissa.
Det &r viktigt att vara medveten om kontexten och publiken nir man anvidnder humor i
kommunikation.

Deltagare 4: Absolut, deltagare 3. Jag tinker ocksad pd hur humor kan anvindas av foretag
for att forbdttra sitt varumirke. Om det gors pa ritt sitt kan det gora ett foretag mer
relaterbart och tillgéngligt, vilket kan vara véldigt positivt for kundrelationerna.

Deltagare 2: Ja, och jag tinker att humor kan gora sociala medier mer positiva. Det dr sa
mycket negativt och stressigt innehdll dir ute, sd att ha ndgot som far folk att skratta och
kdnna sig glada kan verkligen gora en stor skillnad.

Deltagare 5: Jag vill bara tilligga att humor ocksd kan vara ett bra sitt att finga
uppmirksamhet. I en vérld ddr vi bombarderar med information hela tiden, kan ett roligt
inldgg eller video st ut och fa folk att stanna upp.

Deltagare 6: Jag forstar vad ni menar, men jag tycker att humor pa sociala medier ofta ar

ytligt. Ibland kénns det inte &kta och jag tycker att det kan forminska viktiga diskussioner.
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