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Syfte: Studiens syfte &r att undersoka, utforska och analysera sociala medier, dess

innebord och innehall

Metod: Som kunskapsteoretisk utgangspunkt anvands ett explorativt férhallningssatt,
med abduktion som slutledningsprocess. Kvalitativ metod har tillampats i studien i form

av mailintervjuer

Slutsatser: Tidigt i arbetet kunde vi uppdaga att det radde meningsskiljaktigheter vad
gallde definitionen och synen pa sociala medier. Vissa forskare samt nagra utav vara
respondenter ansag att sociala medier var nagonting fult, nastan forkastligt som inte hor
hemma i marknadsforingsvarlden. Medan andra forskare samt ett antal utav vara

respondenter ansag att sociala medier var en lank mellan producent och konsument,



sociala medier var arenor for samtal. Nagra ansag dven att sociala medier var en helt
naturlig uppkomst da vanlig reklam inte langre paverkar manniskor i samma utstrackning
som tidigare. Traditionell marknadsforing tenderar att bli omodern. Dock menade
nastintill samtliga utav vara respondenter samt ett flertal forskare att sociala medier inte
kommer att eliminera traditionell marknadsforing sasom vi ser den idag utan snarare
kommer de bada att leva i symbios med varandra. Emellertid maste det traditionella bli
underordnat och en del av det sociala (och inte tvartom), och tillsammans kan helheten
bli storre &n de ingaende delarna. Vad géller frdgan om dold/6ppen kommunikation och
marknadsforing inom sociala medier var nastintill alla av den meningen att man bor
efterstrava som producent att vara sa 6ppen som mojligt. Endast nagon eller nagra utav
vara respondenter menade att det var beviljat att vara dold som producent inom sociala
medier. Det centrala som vi uppdagade i denna uppsats var att det finns tva olika satt att
se pa sociala medier: del kan man se sociala medier som arenor for samtal, och dels kan

man se sociala medier som marknadsféringskanaler.

Nyckelord: Sociala medier, Word of mouth, Word of mouth marketing, Stealth
marketing, Buzz marketing, Viral marketing



Sammanfattning

Denna uppsats begynner ur det faktum att det blir allt svarare for producenter att na ut
och utmarka sig i det 6kande bruset av marknadskommunikation for var dag som gar.
Producenter formligen slass om konsumenters uppmarksamhet. Konkurrensen har tvingat
bade marknadsférare och foretag att soka nya okonventionella satt for att na ut med sitt
budskap. Det 6kande bruset och det reklamtata kommersialiserade samhallet har
samtidigt gjort konsumenten avtrubbad och svarflortad vad galler reklam. Man kan ana
en okad skepticism och misstro fran konsumenters sida gentemot foretag och deras
produkter och tjanster. Detta har bland annat lett till att konsumenter idag mer &n
nagonsin har tillit till sina vanner och bekanta och allt mindre till dem traditionella
reklambudskapen som sénds ut nar det géller vilka produkter eller tjanster som ska

konsumeras.

Fragan om sociala medier &r av ytterst komplex karaktar och i vissa 6gon av kanslig
karaktar. Vi har bland annat uppdagat tva olika “lager” vad galler synen pa sociala
medier. Dels kan man se sociala medier som marknadsforingskanaler for producenter att
tillampa for att nd ut med sitt budskap. Antingen dolt eller Gppet. Dels kan man se sociala
medier som arenor for samtal dar konsumenten kan vara med i produktionen av
innehallet. Det gemensamma i bada synsatten ar dock att skapa en medvetenhet och
uppmarksamhet kring en produkt eller tjanst.

Syftet med denna studie ar att undersoka, utforska och analysera sociala medier, dess
innebord och innehall. Till hjalp har vi tagit del av bocker och artiklar om amnet ifraga,
analyserat diverse hemsidor, bloggar samt sa kallade communities som tar upp sociala
medier. Vi har aven via mail intervjuat ett antal experter for att fa deras syn pa &mnet.
Dock har vi varit begransade vad géller just litteratur och tidigare forskning om sociala
medier da urvalet varit relativt tunt. Emellertid har vi nastintill uteslutande tagit del av
forstahandskallor vilket bade haft sina for- och nackdelar. Likvél har det relativt tunna
litteraturutbudet vallat problem da vi fatt varit nagot utav pionjarer pa ett tamligen

outforskat &mne.



En av de slutsatser vi kommit fram till under arbetets gang &r att oavsett om man ser
sociala medier som marknadsforingskanaler eller som arenor for samtal tenderar
anvandningen av sociala medier att inkrakta pa manniskans privata sfar. Manga menar
dock att traditionell marknadsfaring aven kranker manniskans privata sfar da exempelvis
tv- reklam som kommer in i var mans vardagsrum &r integritetskrankande och tenderar att
gora intrang i den privata sfaren. Men man kan som konsument ytterst bestamma till
vilken grad man vill ta till sig denna reklam, och man har alltid valmdjligheten att stdnga
av teven. Sociala medier tenderar daremot att kommersialisera det vardagliga samtalet pa
ett eller annat satt vilket ar avsevart mycket svarare att varja sig mot som konsument och

privatperson.

Vidare har vi kommit fram till att sociala medier mest sannolikt inte kommer sluka upp
traditionell marknadsforing, utan sociala medier kommer troligtvis att samexistera med
det producerade eller traditionella och tillsammans kan helheten bli storre an de ingaende

delarna.
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1. Inledning

Sociala medier ar ett omrade som pa senare ar utvecklats valdigt fort. Med sociala medier
menas okonventionella marknadsforingskanaler att na ut via till konsumenter. Buzz
marketing, Viral marketing samt Stealth marketing ar metoder som bland annat ryms
inom sociala medier. Vidare sa kan sociala medier jamstallas med word of mouth
marketing i det avseendet att word of mouth marketing sdsom sociala medier syftar till att
genom organiserade aktioner fa konsumenter att prata positivt om ett foretag, dess
produkter eller tjanster. Sociala medier och word of mouth marketing &r samhoriga da de

ar satt, strategier, metoder producenter kan tillampa for att na ut till konsumenter.

Sociala medier kan dven beskrivas som arenor for samtal dar konsumenten far (i viss
man) vara med i produktionen av innehallet. Dock tenderar sociala medier att konvergera
det offentliga och det privata, att objektifiera det privata och den privata sfaren i livet da
sociala medier letar sig in dit traditionell marknadsforing ej nar. Sociala medier tenderar

att utnyttja konsumenten nar dess forsvarsskold ar nere och nar skepticismen &r lag.

Faktorer som ligger bakom uppkomsten av sociala medier som marknadsféringskanaler
ar flera. Den framsta anledningen ar dock att dagens samhélle &r ndgot utav
d6verkommunicerat (man ser inte langre det enskilda budskapet, utan ser all reklam som
en sammansatt klump). Mottagaren tvingas salla bland det massiva medie och
marknadsforingsbruset, och reklamen tvingas till féljd av detta att standigt séka nya
vagar och allt mer privata platser att invadera. Inte langre &ndras enbart stadsbilden. Allt
fran hygienutrymmen sasom skoltoaletter till krakpasar pa flygplan far nu ge plats at
foretagslogotyper och annonser. Politiker, nationella sdsom internationella stjarnor,
sportutdvare, och nu &ven vanner och bekanta &r idag vandrande reklampelare med
sponsorklader, sponsorbilar, sponsorklockor med mera. Till och med vad ménniskor

séger styrs med hjélp av pengar.

Vidare sa méter vi manniskor dagligen ett orakneligt antal reklambudskap pa gator och
torg, men aven i det egna hemmet. Det finns fa platser dar man idag ostort kan vara

privatperson eller medborgare, utan man tvingas vara konsument. Till foljd av detta har



manniskan blivit avtrubbad och svarflértad vad géller reklam. Och reklamen tvingas
finna nya vagar. Integritet och kopfrid, det vill séga rattigheten att nadgon gang,

nagonstans slippa reklam ar idag nastintill obefintlig.

Skeptikern kan ana ett samhélle dar ingen gar att lita pa, dar vem som helst kan vara
producent, och dar reklamen inte gar att varja sig mot. Nar grannen berémmer sin nya
hécksax ar denne kanske anstélld av tillverkaren. Eller nér frun vid kvallsteet tar upp
korsakerhet kan hon vara anstalld av ett forsékringsbolag. Vem gar det egentligen att lita

pa?

A andra sidan ser manga, framst marknadskommunikatdrer uppkomsten av sociala
medier som helt naturlig. Avsandaren och producenten ser inte mottagaren, publiken eller
den enskilda konsumenten langre som en passiv mottagare, utan som just den standiga
skeptikern som oavbrutet letar efter avsandare. Konsumenten har helt enkelt slutat tro pa
den rena obeflackade kommunikationen. Dérav uppkomsten av nya vagar att na ut till

folk. I vissa 6gon halvfula, i vissa dgon sjalvklara.

Huruvida anvandningen av sociala medier som marknadsforingskanaler, eller som arenor
for samtal ar oetiskt eller inte avser vi inte ta stéllning till i detta arbete. Istéllet avser vi
att utrona vad sociala medier ar for nagot. Vi avser att utforska vilka begrepp och medier

som ryms inom sociala medier samt skillnaden mellan dessa.

Dagligen implementeras marknadsfoéringsaktioner inom diverse sociala medier pa olika
satt utan att vi konsumenter kanske ens uppdagar dessa. Ar sociala medier pa vag att ta
over som det nya marknadsforingssattet, och haller traditionell marknadsféring som vi ser
den idag pa att do ut? Eller kommer de bada sétten att i framtiden kunna co-existera och
“utnyttja” varandra? Dessa ar nagra av de fragor och funderingar som tas upp i uppsatsen

och som ligger till grund for detta arbete.
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1.1 Bakgrund

Sociala medier &r ett relativt nytt begrepp inom marknadsforingsterminologin.

Det vi bland annat anser vara sarskilt intressant med sociala medier &r att tillAmpningen
kan ske dolt saval som Gppet och dnda i slutanden ge samma resultat.

Sociala medier i sig innehaller ett stort antal olika begrepp och medier, flera av dessa ar
mycket snarlika och kan ibland vara svara att skilja pa.

En intressant aspekt i arbetet har varit attityden till begreppet “sociala medier”. Nagra av
vara respondenter anser att det ar en sjéalvklar utveckling inom marknadsféringen medan
nagra av respondenterna menar att det ofta ar pa gransen till olagligt, eller i alla fall
oetiskt. Bada tankeséatten &r latta att forsta, det ar sjalvklart att manniskor pratar med
varandra och att foretagen tar seridst pa detta, samtidigt som till exempel stealth

marketing kan vara en kénslig metod (mer om detta under punkt 4.4).

Att amnet vacker kénslor ar uppenbart, vissa anser sig till och med lurade av vénner och
bekanta som bland annat sysselsatter sig med sa kallad “buzz marketing”, en metod for
att framkalla uppmarksamhet om en viss produkt. Det var bland annat detta som gjorde
att vi fran borjan fick upp 6gonen for amnet. Social medier ar pa frammarsch och det ska

bli mycket intressant att félja utvecklingen.

Da manniskor tenderar att i allt storre utstrackning blir mer och mer avtrubbade och
beddvade vad galler reklam i traditionell form (det vill s&ga reklamen har inte langre
samma inverkan pa bland annat manniskors konsumtion) tvingas foretagen att soka nya
vagar for att na ut med sitt budskap, sociala medier dr en vag att ga. Dagligen kan man
exempelvis finna ”ingen reklam tack”- skyltar pa manniskors ytterdorrar som medvetet
forsoker ta avstand ifran reklam. Andock tranger sig reklamen in i varje manniskas
medvetande pa ett eller annat satt. Marknadsforingsexperter i USA havdar att en
manniska i genomsnitt maste vérja sig ifran 1500 olika sorters reklamannonser- varje dag
(Rosen, 2000: 14). For att “skydda” sig ifran dessa annonser sa filtrerar manniskan bort
de flesta annonser och forsoker stéta bort de ifran sitt medvetande. Manga forskare, bland

annat Rosen menar vidare att vi lever i ett 6verkommunicerat samhalle dar kunderna inte
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kan hora eller se den enskilda reklamen utan ser all reklam som en sammansatt “klump”.
Faktum &r att ett nummer av New York Times idag innehaller mer information &n vad en
manniska stotte pa under hela sin livstid pa 1800- talets England (ibid). Liknande drag
kan man se i den svenska dagspressen. Overkommunikation kan man fastsla som ett av
skalen till varfor det idag laggs mer och mer energi pa sociala medier och mindre pa

traditionell marknadsforing.

Ett annat skal till sociala mediers framfart ar att méanniskor i regel blir alltmer skeptiska
gentemot foretag dagligen och tilliten till olika foretag ar nastintill obefintlig (Rosen,
2000: 15). A andra sidan visar medieakademins &rliga fortroendebarometer 2007 att
fortroendet for kommersiella foretag sasom Ikea, Aftonbladet med flera 6kar, medan
fortroendet for politiker och journalistkaren minskar
(http://svt.se/svt/jsp/Crosslink.jsp?d=27170&a=978415, 2007-11-28). Amerikansk
forskning visar emellertid att endast 28 procent av den amerikanska befolkningen har
hog, eller mattlig tillit till Iakemedelsbranschen vilket dock var den bransch

i undersokningen som folk i regel hade mest tillit till. Till férsakringsbolag, vilket kom
langst ner i rankningen hade ménniskorna i undersékningen endast 16 procent tillit till.
Huruvida dessa siffror ar sanningsenliga eller universella later vi vara osagt, dock kan
man fastsla att folk i regel tappar tilltron till féretag var dag och skepticismen okar

overlag.

Ett tredje skal till varfor det laggs mer och mer resurser pa sociala medier ar den tekniska
frammarschen. Standigt uppdagas nya vagar och satt att kommunicera pa och sprida
information lokalt, nationellt och internationellt (Rosen, 2000: 15). Bloggar, chatter,
kommunikationsforum, sms, e-mail. Listan kan géras lang over vilka nya séatt man kan
kommunicera pa idag i jamforelse med for bara tio ar sedan. Givetvis har manniskor
genom historien alltid kommunicerat, via tecken, kroppssprak, tal eller skrift, men
rackvidden samt hastigheten pd kommunikationen har dock alltid varit begransad, fram
till idag. Nu kan vemsombhelst, varsomhelst kommunicera med vemsomhelst,
varsomhelst, snabbt och enkelt utan ens en fysisk forflyttning. Bland annat har Internet

Oppnat nya véagar som inte fanns for tio ar sedan.
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Informationsspridningen &r inte heller langre forrunat nagra fa utan makten har till viss
del bytt fokus dar vanliga manniskor kan influera vad som ska finnas pa samtalsagendan.
Om exempelvis en kund &r missnéjd over sitt bilkdp kan denne dela med sig av sin
frustration (givetvis aven motsatsen, det vill siga om man ar n6jd med sitt kdp) pa en rad

olika satt med flera miljoner manniskor:

. Konsumenten kan e-maila alla sina vanner och berétta om sitt misslyckade kop
o Konsumenten kan medverka i chatter for att dela med sig av sina tankar

. Konsumenten kan betygsatta sitt kop pa en rad olika Internetsidor

. Konsumenten kan publicera information om sitt kop pa sin egen hemsida

. Konsumenten kan skapa en Internetsida for att hylla eller uttrycka sitt misshag

angaende sitt bilkop (Rosen, 2000: 17)

Med detta sagt amnar vi att pavisa att i och med maktskiftet vad galler
informationsspridning sa maste dven marknadsforingen anpassas och designas efter detta.
Tryckt reklam kanske inte langre ar det optimala marknadsforingssattet. Emellertid vill vi
inte pasta att traditionella marknadsféringsmetoder ar helt utan framgéang, men
traditionella marknadsféringsmetoder ar ofta korta strategier, som darfér aven ofta ger
komprimerad och kortvarig framgang (Rosen, 2000). Daremot ar traditionell
marknadsféring och reklam i synnerhet ett satt for ett foretag att bygga upp ett varumarke
vad galler kannedom, image och acceptans for varumarket bland malgrupperna. Reklam
kan aven fylla funktionen att uppratthalla ett varumarke, skapa medvetande, intresse,
begér eller handling (Kotler, 1999: 137).

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie dr att undersoka, utforska och analysera sociala medier, dess
innebord och innehall. Med sociala medier menas word of mouth marketing, det vill sdga
okonventionella satt och metoder att sprida kommersiella budskap pa oralt eller via ett
tekniskt medium. Inom sociala medier finner vi metoderna Stealth marketing, Viral

marketing och Buzz marketing.
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Fragestallningarna som styrt arbetet har varit foljande:

. Vad ar sociala medier for nagot, bade avseende innebord och innehall?

o Hur ser experter inom amnet pa sociala medier, och hur bedémer de dess framtid?

1.3 Definitioner och avgransningar

For att du som lasare lattare ska kunna forsta hur vi definierar de olika medierna aterfinns
nedan en figur som pavisar forhallandena mellan de olika medierna samt under figuren en
kort forklaring dver varje medie. Genom vara definitioner sa avgransar vi oss pa sa satt

ifrdn andra alternativa tolkningar.

Asikterna gar som sagt isar vad galler definitioner p& medierna, och dessa 4r vara
definitioner och saledes var syn pa medierna. | arbetet kommer vi dock att presentera
olika forskares samt vara respondenters syn pa medierna samt deras definitioner pa dem
da medierna ar av sa komplex karaktar att de kan ses annorlunda fran manniska till

manniska, forskare till forskare och expert till expert.

[Fig. 1, beskrivning av medierna]

Word of mouth = interpersonell kommunikation

4 AN

Word of mouth marketing = Sociala medier Andra former av word of mouth
Stealth Viral Buzz

marketing marketing marketing

Word of mouth: Interpersonell kommunikation. All kommunikation ménniskor emellan.

Word of mouth marketing: Marknadsforing genom organiserade aktioner som amnar fa

manniskor att prata positivt om ett foretag, dess produkt eller tj&nst.
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Sociala medier: Paraplybegrepp for word of mouth marketing, viral marketing, buzz
marketing samt stealth marketing. Vi likstéller sociala medier med word of mouth

marketing, och menar att de bada har samma innebord (se ovan).

Stealth marketing: Ar alla finansierade forsok att paverka en viss méalgrupp genom

kommunikation som kan uppfattas som icke- kommersiell.

Viral marketing: Lanseringen av ett foretag, eller ett foretags produkt eller tjanst genom
ett meddelande som ar designat for exponential utveckling och vidareskickande mellan
manniskor med Internets hjélp. Spridningen kan ske exempelvis via mail, lankar, eller

meddelanden pa s kallade géstbdcker pa diverse communities.

Buzz marketing: Ett event, lansering, handelse eller experiment som avsiktligt avser att
fa manniskor och media att prata om kampanjen. Buzz ar kommentarer om nagon eller

nagot, och buzz marketing ar aktioner som asyftar att generera prat (buzz).

Vi har dven avgransat oss pa sa satt att vi har valt ut ett visst antal personer (experter
inom damnet) som har fatt svara pa vara fragor angaende sociala medier. Fragorna som

stalldes aterfinns i bilaga 1 och de personer som ingick i undersékningen aterfinns nedan:

Calle Schulman, 27 ar, Chefredaktor for en ny humorsajt.

Goran Thorstensson, 50 ar, Strategikonsult, Springtime.

Martin Lindvall, 38 ar, Kommunikationsradgivare GCI.

Elias Wastberg, 26 ar, Projektledare Prime PR.

Jan-Erik Westman, 45 ar, PR-chef SVT Kommunikation

Goran Sachs, 61 ar, PR-konsult, VD, G. Sachs Kommunikation AB
Henrik Uggla, PhD Brand Management.

Martin Agren, Account Executive Hill & Knowlton

15



1.4 Graden av avsiktlighet
Graden av avsiktlighet ar ocksa viktig att vaga in vad galler sociala medier.
Avsiktligheten vad géller spridning av ord kan vara olika fall till fall, medie till medie.

Dels kan det vara sa att:

o Ménniskor blir njda om en produkt och dédrav pratar om den

. Marknadsforaren kan satta igang aktiviteter som gor att produkten blir
omtalad

o Marknadsféraren kan anlita manniskor for att prata om produkten

Dels sa kan manniskor alltsa oavsiktligt eller avsiktligt, omedvetet eller medvetet
marknadsfora en produkt beroende pa de utomstaende faktorerna. Och producenten kan
paverka konsumenten att sprida ordet pa. Vidare kan spridningen ske pa en rad olika satt:
0ga-0ga, 6ra-0ra, via Internet och konsument till konsument eller konsument till grupp
och grupp till grupp. Det &r foljaktligen manga faktorer som spelar in vad galler sociala
medier och spridningen av ord. Marknadsfcraren, foretaget eller producenten maste
saledes bestamma sig for hur han ser pa sociala medier samt hur han béast kan tillampa

dessa och anpassa sitt budskap dérefter.

2. Teori

Problemomradet som denna uppsats avhandlar ar som sagt relativt outforskat, i alla fall
nationellt sett. Dock finns det ett otal teorier som hédnger samman med och som sociala
medier har sitt ursprung i. Nedan foljer de i var mening viktigaste teorierna som sociala

medier framst har sina rotter i.

2.1 Personlig paverkan

Manniskan paverkas standigt, antingen av individer i sin direkta narhet eller av till
exempel kandisar eller andra inflytelserika personer. Denna paverkan galler inte bara
vilka varor och tjanster manniskan képer utan paverkar dven dennes val hur denne

exempelvis rostar i riksdagsvalet eller hur denne klar och beter sig i olika situationer.
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Manniskan ar med andra ord oerhort kéanslig for yttre paverkan. For foretagens del
handlar det alltsa inte langre enbart om vilka varor eller tjanster de har att erbjuda for att
kunna paverka konsumenten. Detta &r givetvis dock en viktig aspekt, produkter som inte
motsvarar férvantningarna ar svara att sélja d&ven om marknadsforingen och servicen ar
utomordentlig. Andock spelar den personliga paverkan en stor roll i manniskans val av

produkter och tjénster.

Konsumenten idag skiljer sig pa flera satt i jamforelse med konsumenten for exempelvis
tio ar sedan. Skillnaden beror dels pa Internets frammarsch. Internet har bland annat
bidragit till att konsumenten nu har en storre medvetenhet om marknaden och har idag
darfor en storre prismedvetenhet samt lattare for att samla information om varor och
tjanster och jamfora dessa. Detta har medfort att den personliga kontakten har blivit
betydligt viktigare for séljare inom exempelvis hemelektronikbranschen. Kunden ar idag
inte lika bunden till den lokala butiken vilket har gjort att priserna pressats. Om en
naringsidkare ska ha mojlighet att ha vinstgivande marginaler pa sina produkter blir
faktorer som service och personlig paverkan enormt viktiga. Om en kund accepterar ett
hogt pris staller denne foljaktligen bland annat krav pa att han blir behandlad pa ett
trevligt och korrekt satt. Ett foretag som lyckas med detta vinner pa sa vis nya kunder i
och med att néjda kunder paverkar manniskor de kanner att bli nya potentiella kunder.
Detta ar ett tydligt exempel pa sa kallad avsiktlig paverkan, man har sa att saga ett mal
med att paverka kunder i en viss riktning.

En séljare som &r oarlig och inkorrekt ger givetvis en motsatt effekt och bidrar istéllet till
en ond cirkel dar man inte bara tappar de befintliga kunderna utan dven manga
presumtiva kunder. Detta ar ett exempel pa oavsiktlig paverkan, séljaren har kanske utan
att sjalv varit medveten om det bidragit till att kunden kanner misstro for séljaren och
butiken. ”Foretaget forlorar foljaktligen inte bara livstidsintakterna fran den missnéjda
kunden utan ocksa manga potentiella kunder” (Kotler, 1999: 164)

Att ta val hand om kunder for att géra dem till framgangsrika "ambassaddrer” at foretaget

innebdr ocksa att en viss typ av forthildning ar nddvandig. En nojd kund kommer med lite
tur att atervanda och i framtiden ha ett gott 6ga at foretaget. Fortbildningen kan till
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exempel ske i form av traditionell marknadsforing eller genom personlig kontakt. Genom
att fa kunden att kanna sig speciell sa stimulerar man till en fortsatt koplust hos denne. En
personlig kontakt mellan kopare och séljare ar utvecklande pa flera satt da kunden kanner
sig speciell vilket kan leda till givande feedback (Kotler, 1999: 153).

Personlig paverkan har utvecklats i och med databasmarknadsféringens utbredning. Ett
foretag kan idag inneha odndligt mycket mer information om en kund eller klient
jamforelsevis med vad som var mojligt bara for nagra ar sedan. Ett foretag idag kan
relativt enkelt plocka fram uppgifter om till exempel kunders tidigare inkdp etcetera
(Kotler, 1999: 167).

Nar man behandlar kundrelationer inom personlig paverkan kan fem olika typer av
kunder namnas: klient, foresprakare, medlem, partner och delagare. Dessa typer av
kunder &r givetvis mer eller mindre vanliga beroende pa vilket typ av foretag man

foretrader.

En klient kan dels vara ett samlingsnamn for dem aterstaende fyra kundgrupperna men
det kan ocksa betyda "vanlig” kund, alltsa ndgon som inte intresserar sig for foretaget
mer &n pa sa vis att personen i fraga vill handla nagot.

En foresprakare ar en kund som uppskattar foretaget och gér darfor mer an garna positiva
uttalanden om det. ’Folk har mycket storre fortroende for vanners och bekantas asikter
an for reklamen de ser eller det som foretagets talesman éverdrivet pastar” (Kotler,
1999: 168)

En nojd kund blir med andra ord nagot av en medarbetare som sprider ett positivt
budskap till sin bekantskapskrets. Dessa opinionsbildare talar vél om foretaget for att de
helt enkelt ar nojda kunder. Word of mouth bidrar pa ett positivt sétt till att ett foretags

kundkrets vaxer.
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Ett exempel pa ett foretag som anvant sig av sina nojda early adopters (sina naturliga
foresprakare) som marknadsforingsmedel ar kladesforetaget Weekday. De har till det
yttersta anvant sig av avsiktligt personlig paverkan for att marknadsfora sitt foretag och

sina produkter:

Weekday som ager bada foretagen Monki och Cheap Monday har sedan starten inte lagt ner en
krona pa marknadsforing, enligt foretagets grundare Adam Friberg
(http://resume.se/nyheter/2007/08/15/cheap-monday-breddar-varum/, 2007-12-12).
”Marknadsbudgeten” har istéllet lagts pa fester fér dem mest devota anvandarna, deras early
adopters. Foretaget har riktat in sig pa att varda karnan som verkligen haller av varumarket.
Enligt Friberg sprider kunderna trovardigheten mouth- to- mouth vilket marks vl da foretaget har
fatt igang framgangsrik storytelling kring varumarket vilket spritt sig véarlden 6ver. Genom
foretagets "marknadsfaéringskampanjer” (fester etcetera) har de fatt stor uppmarksamhet i media
vilket spatt pa framgangen (ibid). De mest devota anvandarna, de vill saga den innersta
kundkretsen blir genom att foretaget tar "hand om dem” och visar dem tacksamhet naturliga
foresprakare och goda “ambassadérer” for foretaget, och det blir ett sorts “win- win” forhallande

mellan de bada parterna.

Att butikskedjor och andra foretag skaffar medlemmar blir allt vanligare i dagens
samhalle, att sa att sdga stoppa ett kort i kundernas planbocker med féretagets logotyp ar
ett enkelt sétt att knyta kunderna till féretaget, och gdra dem till medlemmar. Kunden
kanner sig speciell samtidigt som foretaget far en trogen kund. Andra satt kan vara att

skicka ut personliga brev, eller utfora personliga kampanjer.

Nésta steg i denna trappa ar partnerskap, har handlar det inte om att binda kunden med
hjélp av eventuella bonuskort eller liknande utan istéllet samarbeta med kunden for att
utveckla nya produkter. Genom att lata kunden paverka produktionen och/eller
forsaljningen sa skapas en personlig kontakt mellan foretaget och dess kunder vilket kan

leda till en mer effektiv forsédljning och i slutdndan en Il6nsammare verksamhet.

Del&gare &r det sista av de fem kundgrupperna. En deldgare ar precis som namnet
avsldjar en person som ager en del av foretaget. Det faktum att han/hon gor detta ger
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givetvis personen mer eller mindre majlighet att paverka beslut beroende pa hur stor del
som &gs av personen sjalv (Kotler, 1999: 167-170).

2.2 Relationsmarknadsforing

I takt med att nya medier tar mer plats i samhéllet dras foretag och potentiella kunder
nérmare varandra, vilket i sin tur medfor till att det blir viktigare och viktigare att skapa
en god relation till kunderna (Dahlen, 2002: 107).

Att njda kunder lockar nya kunder &r ett som ovan namnt billigt och ytterst effektivt satt
att som foretag anvanda sig av. Samtidigt som en affar gar igenom knyts forhoppningsvis
nya kontakter da den néjda kunden berattar for vanner och bekanta vad han/hon kopt.
Givetvis kan effekten bli den motsatta om kunden upplever varan, tjansten eller servicen
som otillracklig eller rent av dalig. Denna sorts paverkan kan sla hart tillbaka mot
foretaget. Ett exempel pa detta ar Sydkraftsskandalen som foljde i stormen Gudruns
kolvatten (http://www.krisberedskapsmyndigheten.se/templates/Archive_5800.aspx,
2007-12-20). Manga kunder kéande sig 6verkorda da de gang pa gang blev lovade att
strommen skulle komma tillbaka. Att kommunikationen fungerar sa daligt mellan foretag
och kund ar givetvis 6desdigert. Detta ar ett bra exempel pa hur illa det kan ga nar word

of mouth fungerar med omvand effekt, det vill sdga negativt.

| tider d& méanniskan mer och mer stoter bort reklam och mer inriktar sig pa andras eller
egna erfarenheter okar trycket pa en god kundrelation. Att marknadsfora sig pa Internet
har fler fordelar &n att bara vara standigt tillganglig. I arbetet med en bra kundrelation
galler det att i sa stor utstrackning som mojligt ha uppdaterad information pa hemsidan.
Detta for att intresserade kopare ska kunna lita pa att informationen som finns pa sidan
stammer 6verrens med verkligheten. Det kan handla om allt fran information om
produkter till det aktuella lagersaldot. Till skillnad fran broschyrer som kanske skickas ut
nagon gang i manaden eller kvartalet har foretagen genom att anvanda sig av hemsidor

istallet mojligheten att alltid ha farsk information tillganglig for kunden.
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Den personliga kontakten &r givetvis ocksa viktig, konkurrensen hardnar i takt med att

fler omraden i varlden blir tillgangliga. Vissa produkter eller tjanster séljs trots att de &r
dyrare hos konkurrenten om kundbemotandet och den personliga servicen &r bra. Detta
genererar i gynnsamma fall god word of mouth vilket kan bidra till att 6ka kundkretsen

for ett foretag. Relationsmarknadsforing ar dérav viktigt ur flera hanseenden.

2.3 Tvastegshypotesen

Tvastegshypotesen menar, forenklat, att informationen som sénds ut ifran massmedia inte
paverkar manniskor direkt, utan indirekt genom en sorts tvastegsprocess. Informationen
fran massmedia sands ut via opinionsbildare till en mindre aktiv del av befolkningen. Pa
sa vis blir informationen filtrerad genom de grupper och natverk som individen ingar i
(http://epubl.ltu.se/1404-5508/2004/235/LTU-SHU-EX-04235-SE.pdf, 2008-01-09).

En opinionsbildare kan nar det géller sociala medier vara i stort sett vem som helst. Det
kan till exempel vara grannen, arbetskamraten, idrottskompisen eller en kandis pa lokal,
regional, nationell eller internationell niva. ”’Forskarna upptéckte att de idéer och
informationer som presenterades i radio och tryckta medier gick via opinionsledare till
dem mindre aktiva delarna av befolkningen™

(Gripsrud, 2004: 74)

Flera studier visar att manniskan i stor utstrackning diskuterar med varandra eller lyssnar
till ndgon som utger sig for att vara mer insatt i en fraga istallet for att ta till sig vad de
olika medierna férmedlar i vissa fragor. Mediet word of mouth marketing &r alltsa
mycket intressant i de fragor det rér handel med varor och tjanster. Reklamen blir sa att
saga silad genom ett eller flera filter innan det slutligen nar den képsugne konsumenten.
Det ligger saledes en nagot naiv optimism i tvastegshypotesen: manniskorna bor i
lokalsamhéllen dar det finns kloka personer som filtrerar mediernas budskap at dem”
(Gripsrud, 2004: 76)

Det blir med andra ord viktigare och viktigare for foretagen att knyta dessa
opinionshildare till sig. Detta kan som ovan namnt ske pa ett flertal olika satt; att skapa

nojda kunder som sedan fungerar som opinionsbildare ar gratis och samtidigt I16nande pa
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flera satt, att anstélla personer som mer eller mindre Gppet visar vad de har for mal kan

vara en annan vag att ga.

”Nér det galler fragan om paverkan ar den har traditionens storsta fortjanst att den
faktiskt tilltror folk ett matt av fornuft, sjalvstandighet och myndighet, &ven om man alltsa
kan invanda att tilltron ar alltfor stor” (Gripsrud, 2004: 77)

Tilltron kan minska och i vissa fall helt férsvinna om denna typ av medier missbrukas.
Skulle ndgon som é&r anstalld av ett foretag istallet for att pa ett positivt satt pavisa
fordelarna med en tjanst eller vara istéllet skapa misstanksamhet sa skulle stor skada
kunna drabba foretaget. Allméanheten kan fa intrycket av att foretaget inte kor med sa

kallat rent spel” utan istéllet forsdker lura till sig nya kunder.

2.4 Diffusions of Innovations

’Diffusion is the process in which an innovation is communicated through certain

channels over time among the members of a social system” (Rogers, 2003: 5)

Att sprida ett budskap pa ett satt som ovan namns, det vill sdga genom att anvéanda sig av
andra manniskor inom ett socialt system &r ett exempel pa word of mouth marketing. Det
vill sdga man diffuserar innovationen genom sociala natverk. Diffusions of innovations
syftar till att man sprider innovationer genom opinionsledare (oftast early adopters, se
punkt 2.5) till massmarknaden. Att sprida idéer fran en manniska till en annan &r sjalva
grundstenen inom just word of mouth marketing, som alltsa sammanléper i hogsta grad
med diffusions of innovations. Genom sociala medier kan man ge folk en bild av vad
produkten eller tjansten kan erbjuda pa ett snabbt och verkningsfullt satt for

massmarknaden.

”’The individuals in a social system do not all adopt an innovation at the same time.
Rather, they adopt in an over-time sequence, so that individuals can be classified into
adopter categories on the basis of when they first begin using a new idea”

(Rogers, 2003: 267)
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Citatet ovan refererar till att manniskor i ett socialt system tar till sig innovationer olika
snabbt, darfér kan man kategorisera manniskor i olika kategorier: innovators- de som
forst tar till sig en ny innovation, early adopters- andra gruppen att ta till sig en
innovation, early majority- den tidiga stora massan som tar till sig en ny innovation, late
majority- de skeptiska, traditionalistiska som sent tar till sig en ny innovation, samt

laggards- de som sist tar till sig en ny innovation (Rogers, 2003).

Diffusions of innovations och early adopters ar alltsa tva begrepp som gar in i varandra i
det avseendet att early adopters ar ute efter nyheter pa marknaden och darfor intresserade
av nya upptackter vilket diffusions of innovations (spridning av nyheter, innovationer)
understddjer dem med. Diffusions of innovations ar lika beroende av early adopters som
vice versa eftersom dessa early adopters blir reklampelare” for en vara eller tjanst utan
att kosta nagot ur ett foretags synvinkel. Ett exempel pa detta fenomen &r
mobiltelefonbranschen dar early adopters spanar efter nya modeller och funktioner
medan de foretag som arbetar med diffusions of innovations standigt soker denna typ av

malgrupp att introducera och exponera sina produkter for.

Beroende pa vilken bransch och/eller till exempel prisbild som ber6rs sa kan dock
malgruppen se olika ut. Vissa branscher ar under standig utveckling vilket medfor att nya
idéer och modeller kommer fram hela tiden. Dessa branscher bor darfor ha en narmare

och mer personlig kontakt med sina early adopters.

2.5 Early adopters

Early adopters dr de som av status eller andra skal, till exempel intresse vill vara forst
med nya produkter. Post & Telestyrelsen beskriver i en rapport angaende 3G telefoni fran
2003 att den storsta gruppen av manniskor inom begreppet early adopters &r unga man
som bor i hushall med flera personer
(http://www.pts.se/Dokument/dokument.asp?ltemld=2163, 2007-11-28). Rapporten
beskriver skillnaden mellan early adopters och massmarknaden som relativt stor. Bland
annat framstélls early adopters som en grupp som &r intresserade av ny teknik och inte
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sérskilt avskrackta av de kostnader som detta medfor. De manniskor som faller inom
ramarna for detta begrepp handlar ofta nya produkter och intresserar sig foga for priset pa
varan. Ofta &r kannedomen om produkten hog langt innan den kommit ut pa marknaden
och produktens funktioner ar sérskilt intressanta. Word of mouth kan bidra till att
produkten aven nar ut till den stérsta malgruppen, denna malgrupp kallad massmarknad.
Forhoppningsvis sa borjar folk nu lagga marke till produkten och beréttar for sina vanner
om den. Mobiltelefonin &r ett exempel for att pavisa skillnaderna mellan dessa
kundgrupper. Denna industri & som manga andra under standig utveckling och nar
kameramobilen utvecklades blev marknaden attraktiv. Early adopters var tidigt ute och
kopte den forsta modellen, fotade och skickade bilder till vanner och bekanta.
Massmarknaden & andra sidan tog det betydligt lugnare, vantade pa att det egna

abonnemanget skulle I6pa ut, kollade vad andra kopte och sé vidare.

I nuldget sitter en kamera i nastintill varje mobiltelefon vilket har medfort att gruppen
"late adopters” mer eller mindre tvingas att kopa en kameramobil da de byter ut sin
gamla. Hur agerar da foretagen for att knyta dessa grupper till sig? Man kan utga fran att
de allra flesta foretag vill ha sa manga early adopters som mdjligt, dels for
direktforsaljning men aven for att knyta nya kunder till foretaget for att forhoppningsvis
gora de till nagon form av ambassaddrskunder.

3. Metod

De teorier som ovan ndmns &r som sagt teorier som bidragit till sociala medier

tillblivelse. For att sedermera utvinna kunskap om vad sociala medier exakt ar for nagot
finns dven har en uppsjo olika metoder att tillampa. Denna uppsats &r av explorativ
karaktar och avser att forsoka utrona vad sociala medier ar for nagot, vad det betyder

samt vad det innehaller.
Vidare sa tas nedan upp abduktion som ar den slutledningsprocess som vi avser tillampa i

arbetet. Studien &r vidare en delphistudie ur det hdnseendet att vi intervjuat experter om

sociala medier och fragat dem bland annat om vad de tror om sociala medier och dess
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framtid. Vi vager aven in i detta kapitel in sadant som metodval, urval, reflexivitet,
tolkning, kallkritik samt metodkritik da dessa delar standigt ar lika aktuella i alla

forskningsrapporter.

3.1 Explorativ forskning

Né&r man ger sig ut i det oké&nda, eller felk&nda for att hoppas finna svar och upptécka vad
som finns “dar ute” &r den vedertagna bendmningen for detta explorativ forskning. Syftet
med denna sorts forskning ar saledes att utforska och att upptacka, att utréna kunskap om
ett visst fenomen (Rosengren & Arvidson, 2002: 62-64). | vart fall handlar det om att
soka kunskap om marknadsforing generellt och sociala medier i synnerhet. Genom att
inrikta oss pa ett sa kallat paraplybegrepp blev vi dven drivna att utréna kunskap om de
medier och begrepp som hanger samman med sociala medier. D& var kunskap om
medierna samt begreppen i arbetets borjan var begransade blev vi nagot av framlingar pa
en valetablerad marknad dar det kravdes stor 6ppenhet for nya intryck, benamningar pa
diverse begrepp, samt omprovningar av existerande data. Faktiska "fakta”, sasom
beréttelser om medierna och begreppen behdvde vidare fa lika stort utrymme i borjan av
arbetet for att fa en sa korrekt helhetsbild som mojligt.

I explorativ forsknings laggs tyngden pa framst kvalitativa metoder da man som sagt vill
undersoka vad fenomenet &r for nagot. Den vetenskapliga tradition som framst har
bidragit till att utveckla kvalitativa metodologier och metoder ar den hermeneutiska
forskningstraditionen (Aspers, 2007: 23). Att ga igenom hela denna forskningstradition i
detta arbete skulle ta alltfor mycket utrymme och bli alldeles for utsvdvande, utan vi
véljer att inrikta oss pa ett av de mest centrala begreppen inom hermeneutiken,
hermeneutiska cirkeln. Den hermeneutiska cirkeln innebér att delen (en mening, en
handling, ett begrepp etcetera) kan endast forstas i skenet av helheten (en text, social
process, kontext etcetera) (ibid). Det vill saga forstaelsen for en del sker mot den helhet
delen ingdr i. Genom att se delen i helheten énskar man oka sin kunskap om fenomenet
och forsta det battre. Detta ar forvisso nagot som forsiggar inom de flesta
forskningsarbeten och &r en vanlig form av kunskapssokning. Emellertid har denna
kunskapssokning varit sarskilt aktuell i detta arbete da vi forst undersokt en del av sociala

medier och sedan komparerat och vagt in denna mot helheten.
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3.2 Delphimetoden

Delphitekniken &r en forskningsmetod som tillampas for att strukturera en grupps asikter
och diskussioner mot, eller i ljuset av specifika resultat. Delphitekniken anvands da man
vill fora fram experters asikter om framtiden inom ett specifikt fall. Nyckelorden i
tekniken &r expertkunnande och aterkoppling. Metoden ar synnerligen tillampbar da man
vill nd konsensus om ett komplext problem eller &mne.

Linstone och Turoff (se Bengtsson, 1994: 6) definierar Delphimetoden som:

”’Delphi may be characterized as a method for structuring a group communication
process so that the process is effective in allowing a group of individuals, as a whole, to

deal with a complex problem”

Andra experter definierar Delphimetoden som en framtidsstudiemetod som framst
anvands for fragor kring tekniska genombrott (http://www.e-delphi.foi.se/qdelphi.htm,
2007-12-14). Metoden gar mer konkret ut pa att en panel bestaende av experter utses,
som var for sig besvarar ett antal fragor. En grundtanke med metoden &r att experterna
inte ska paverkas av varandra, darfor utfors oftast undersokningen via mail eller via

telefon.

Med en kvalitativ Delphistudie menas att man anvéander metoden for att

skapa en mer komplex bild av tankbara samband mellan olika faktorer - i vart fall handlar
det om sociala medier och dess innehall. Da man anvénder sig av metoden finns inte
nagon forvantan att expertpanelen skall komma till en gemensam standpunkt, men genom
fragorna och svaren som erhalls ifran experterna sa fordjupas och fortydligas studien i
allmanhet, och fragestallningen i synnerhet.

Urvalet av paneldeltagare har givetvis ocksa stor inverkan pa resultatet. Det &r
problematiskt att hitta personer som &r experter pa hela fragestallningen. Darfor bor man
strava efter att fa en sa bred urvalsgrupp som mojligt med ett antal personer som kan
bidra med olika infallsvinklar. Vi har i vart s6kande efter en expertgrupp angaende
sociala medier efterstravat att fa en panel bestdende av manniskor med olika bakgrund

vad galler alder, profession samt forforstaelse for amnet ifraga.
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Stig- Arne Mattsson sammanfattar Delphimetoden pa foljande satt:

Delphimetodik ar ett tillvagagangssatt for att prognostisera eller forutséga
handelser som bygger pa att man stegvis kombinerar och stammer av ett
antal experters asikter. Metodiken ar kvalitativ och i forsta hand lamplig
nar det finns behov av langsiktiga bedémningar av framtida skeenden och
forlopp™ (http://www.plan.se/Mattsson%20-
%20Logistikens%20termer%200ch%20begrepp.pdf)

| detta arbete har delphimetoden tillampats pa ett delvis annorlunda satt &n hur man
traditionellt tillampar metoden. Vi har gjort en sorts simplifierad delphiundersokning da
vi mailat ut intervjufragor till ett antal experter samt sedan sammanstallt dessa (se mer
under punkt 6 analys). Pa grund av bland annat tidsbrist har vi inte haft mojlighet for
aterkoppling eller vidare samtal med experterna eller nagon sorts uppféljning vilket

vanligen sker i en traditionell delphiundersékning.

3.3 Abduktion

Den tankeoperation eller slutledningsprocess, det vill sdga satt att tdnka och argumentera
som vi avser att tillampa i vart arbete &r abduktion. Denna slutledningsprocess relaterar
det enskilda till det generella. Det vill sdga att man utgar ifran nagot och drar slutsatser
ifrdn detta om nagot annat. Man sa att séga tolkar och rekontextualiserar enskilda
foreteelser utifran ett tinkt sammanhang eller monster (Danermark, Ekstrom, Jakobsen,
Karlsson, 2003: 171). Abduktion ar saledes ingen slutledningprocess som ger absolut
konsensus eller sanning om ett fenomen utan snarare bringar mer forstaelse och
forklaring om verkligheten. Man tillampar abduktion i forskningsarbetet for att se nagot
allmént ur det enskilda. Exempelvis allmdnna moénster ur en enskild héndelse. Vidare
hévdar Danermark m.fl.(2003: 190) att den abduktiva slutledningen gér man aven till
vardags, 4&ven om man inte tanker pa det. Da syftet i vart arbete inte ar att skapa en
objektiv sanning, utan att klassificera, och skapa sig en uppfattning om nagonting (i vart

fall sociala medier) lampar det sig vél att tillampa abduktion som slutledningsprocess.
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3.4 Tolkning, reflektion och reflexivitet

Dagligen tolkar vi manniskor var tillvaro. Vi tolkar standigt foreteelser och handelser for
att organisera vara erfarenheter (Jarlbro, 2000: 77). Mycket av de tolkningar vi gor
dagligen &r sa sjalvklara att vi inte ens noterar dem. A andra sidan kan man ibland
uppleva nagot som svartolkat och mangtydigt. Bada dessa tolkningsdelar aterfinner man
allt som oftast i en forskningsprocess. Vissa delar i forskningsprocessen tar man for
givna, och reflekterar inte ens 6ver, medan andra delar &ar svartolkade. Nar det uppstar
tolkningssvarigheter anvander man sig bland annat av en kulturs betydelseforrad for att
reda ut problemet (Jarlbro, 2000: 78). Dock ar detta inte helt oproblematiskt, &r man inte
helt inforstddd med en kulturs sociala ménster och struktur &r detta sérskilt svart. A andra
sidan kan inte heller en kultur vara absolut heltdckande. Manniskor bar alltid med sig
betydelser som tillhér mindre grupper, delkulturer med tolkningsmonster som avviker
ifrdn det allmanna (ibid). Folk tolkar &ven emellanat foreteelser annorlunda, och
manniskor forstar inte alltid varandra. Detta vacker bland annat fragan om reflexivitet.
Det vill sdga att man maste stalla sig sjalv som forskare fragan hur och varfor man tolkat
stoffet, men aven hur andra tidigare tolkat nagot och varfor. Man hamnar sa att séga i ett
reflexivt forhallande till kulturen och samhéllet man ingar i, samt sig sjalv som forskare.
Man bor saledes som forskare strava efter att klargora for sig sjélv, och aven redovisa
vilka faktorer som har paverkat ens resultat, och hur. Det vill séga vad som exempelvis
paverkar och praglar forskarens forforstaelse inom ett visst projekt. Att strava efter att
forsta de fenomen man forskar om och forklara fenomenen kan bade pavisa

orsakssamband sasom storre insikt genom forstaelse (Jarlbro, 2000: 79-80).

3.5 Kallkritik

Da denna uppsats avhandlar begrepp, teorier och medier som é&r relativt nya och
outforskade har detta inneburit att vi varit begransade och h&mmade vad galler kéllor,
bade tryckta kallor samt Internetbaserade. Detta har per automatik lett till problem nér det
galler 6ppenhet samt skepticism. Ett samspel och forhallande mellan just dessa delar bor
man strava efter i sitt arbete for att fa en sa korrekt och riktig beskrivning av
problemomradet (Leth & Thurén, 2000: 133). Skepticism ar viktigt ur den synvinkeln att
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det bland annat bidrar till reflexivitet och ett kritiskt tinkande, och 6ppenhet &r viktigt ur
den synvinkeln att alla olika delar kan belysas i arbetet. Dock ar detta samspel langt ifran

okomplicerat och enkelt, och man bor férsoka stréva efter en ”gyllene medelvag”.

Listan pa varfor felaktigheter kan forekomma i diverse texter kan goras lang. Férutom de
rent triviala orsakerna sasom att manniskor kan skriva fel, lasa eller hora fel, missforsta,
vara tankspridda, eller gora fel av andra oforklarliga skél kan dven andra orsaker finnas.
Fragan om tendensfrihet, att det inte ska finnas ndgon anledning att misstanka en
partiskhet hos kallan, det vill sdga att denne inte ger en falsk bild av verkligheten pa
grund av egna intressen ar en fragestéllning som ar minst lika viktig som de triviala
orsakerna. Nagra utav vara kallor driver aven verksamheter dar nagot eller nagra begrepp
och medier ingar vilket synnerligen vackt fragan om tendenskritik och partiskhet da man
i vissa fall kan ana spar av just partiskhet och av en positiv framstallning av @amnet denne
ar verksam i. Dessa respondenter tenderade att garna framhdva fordelarna med mediet

ifrdga och tona ner det som kan uppfattas som mindre bra.

Dock bor man for att fa en sa nyanserad och riktig bild av sitt problemomrade dven strava
efter en 6ppenhet. Emellertid maste man da ha omfattande kunskaper i de &mnen som
kallorna behandlar for att kunna forkasta eller approbera kallan och innehallet. Vidare
antar vi i denna uppsats en roll som “gatekeepers”, inte for att stanga ute, utan mer for att
sortera och kommentera vara kallor. Genom selektivitet har vi kontinuerligt varit
kallkritiska och reflexiva under arbetets gang. Huruvida detta ar det ratta sattet, eller om
man bor ge alla kallor lika stort utrymme och erkannande, &ven mindre vedertaget
trovardiga kéllor sasom exempelvis Wikipedia samt kvéllstidningarna Aftonbladet och

Expressen later vi vara osagt.

Ett annat problem som de flesta rapporter stalls infor &r tidssambandet i sina kéllor. Med
det menas att en kalla &r trovardigare ju mer samtida den &r (Thurén, 2005). Emellertid &r
samtida kéllor och de kallor vi tillampat i detta arbete relativt nyskrivna och har darmed
inte hunnit bli utsatta for sa manga kritiska 6gon och maéjliga motargument vilket strider
lite mot Thuréns tankar om tidssamband. A andra sidan &r ofta gamla kallor omoderna
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och felaktiga pa sa satt, vilket styrker Thuréns tankegangar om tidssambandet. Da vi
nastintill enbart inriktat oss pa samtida primarkallor, det vill saga férstahandskallor anser
vi dven dessa vara nagot trovardigare an sekundarkéllor da man det i det sistnamnda
maste vaga in felaktighetsfaktorer sdsom tolkningdifferenser forfattare emellan etcetera.
Dock bor man ha i atanke att i forstahandskallor ar innehallet till hogsta grad styrt av
forfattaren sjalv medan i andrahandskallor far ofta flera forfattare komma till tals.
Forvisso styrs valet av andrahandskallor av forfattaren, och fragan om subjektivitet ar

standigt aktuell oavsett om det handlar om forsta, eller andrahandskallor.

3.6 Metod samt metodkritik

Vad galler mailintervjuer som &r den metod som vi anvant oss av for att insamla empiri
finns det ndgra aspekter man bor ha i tanke. Via mail &r det dels svart att kontrollera att
det ar den avsedda respondenten som verkligen har svarat pa fragorna, och inte nagon
annan. Det dr dven oftast l1ag svarsfrekvens nar man anvander sig av mail som
intervjumetod da respondenten enkelt kan radera mailet utan att ens ha 6ppnat det. Vi
valde dndock att anvédnda metoden dels for att det &r ett tidseffektivt och synnerligen
enkelt satt att nd ut till manniskor. Genom att vi anvande oss av mailintervjuer dar vi
nyttjade strukturerade fragor men med plats for respondenten att lamna ytterligare
kommentarer ansag vi att vi fick fylliga och véalformulerade svar som kunde appliceras pa

studien.

Telefonintervjuer skulle ha kunnat tillampas, dock skulle det ha varit mera tidskréavande,
vilket kunde ha paverkat resultatet. Aven antalet informanter skulle ha blivit farre bland
annat pa grund av tidsbristen. Personliga intervjuer utesléts ocksa framst med tanke pa
tidsaspekten. Da amnet som avhandlas har en sa komplex och komplicerad karaktar
avsag vi att anvanda oss av kvalitativ metod da vi 6nskade fa forstaelse om fenomenet,
och inte bara generell kunskap som kvantitativa metoder tenderar att bidra med. Aven da
vi i uppsatsen tillampar och applicerar delphimetoden ansag vi att via mail intervjua

experter for att ta del av deras tankar om sociala medier var den bast lampade metoden.
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3.7 Urval samt urvalskritik

Vad galler urvalet kan kritik aven riktas mot denna. Da man som sagt tvingas vaga in
praktiska aspekter sasom tid och resurser tillampades sa kallad bekvamlighetsteknik
(Larsson, 2000: 58). D4 vi forutsatte att de som dagligen jobbar och kommer i kontakt
med begreppen och medierna vi avsag att studera ar insatta i amnet sa skickades en
forfragan ut till ett antal olika foretag inom framst branscherna PR och marknadsforing.
Utav dessa fick vi in ett dussintal svar som sedermera kunde inga i arbetet. Vi hade
kunnat skickat ut fragorna till manniskor verksamma inom andra branscher ocksa, for att
fa en mer allmén syn pa sociala medier. Men da d&mnet ar sa pass nytt och okant
formodade vi att manniskor inom andra branscher inte k&nde till vad sociala medier var

for nagot och skulle darav inte ens ha kunnat svarat pa fragorna.

Genom att vi anvénde oss av ett bekvamlighetsurval fick vi dven ett visst bortfall. Kanske
skulle de som valde att inte svara pa vara fragor ha bidragit med en annan syn pa saken.
Om vi skulle ha anvént en annan metod hade vi eventuellt kunnat na dessa. Det som
framkom nar vi skickade ut vara fragor var att de som inte hade majlighet att svara pa
fragorna oftast angav tidsbrist som orsak. Ett annat sorts urval samt metod skulle
mojligtvis ha kunnat 16st denna problematik (emellertid hade en annan urvalsmetod samt
intervjumetod vallat andra problem). Vi kunde dock efter att ha fatt in ett antal svar
urskilja en sorts "informationsmattnad” och vi hade da borjat se monster i svaren ifran

vara respondenter och borjat se tva olika "lager” vad galler sociala medier.

4. Empiri

| detta kapitel presenteras inledningsvis bade Word of mouth och Word of mouth
marketing, detta foljs av en beskrivning av Viral marketing, Buzz marketing samt Stealth
marketing. Infogat i varje delbeskrivning finns dven exempel for att konkretisera och
simplifiera resonemangen som fors fram. Presentationen av empirin bestar dven av citat
ifrdn vara respondenter for att nyansera innehallet och for att skildra medierna ur sa
manga synvinklar som majligt bade bland annat vad avser definitionen av sociala medier,

dess framtid samt etiska och moraliska aspekter.
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4.1 Word of mouth och word of mouth marketing

Word of mouth- all oral kommunikation. | kontexten av konsumenters beteende
refererar denna term till oral kommunikation om en produkt vanner, familj eller kolleger
emellan™ (Rosen, 2000: 266)

Att fa folk att prata ofta, till ratt manniskor och med positivt fyllda superlativ om en
produkt, tjanst eller service, det ar essensen av word of mouth marketing™
(Silverman, 2001: 6)

Emellertid ar detta endast dessa forskares personliga asikter om vad word of mouth och
word of mouth marketing egentligen ar for ndgot och det rader meningsskiljaktigheter
mellan forskare vad géller just definitionen av dessa. Rosengren & Arvidson (2002)
menar att word of mouth ar en konversation om en produkt eller ett varumarke mellan tva
icke kommersiella parter. Rosengren & Arvidsson menar vidare att word of mouth inte
behdver innebara nagon kommersiell vinning for nagon part utan menar att word of
mouth &r ett naturligt fenomen bland konsumenter och att det pa sa sétt initieras och drivs
av konsumenterna sjalva. Andra forskare har en tamligen annan utgangspunkt nar de
pratar om fenomenet och menar att word of mouth inbegriper alla sorters muntliga
referenser. Det som sags fran en person till en annan om ett foretag och att nagon part
alltid har en kommersiell, ekonomisk vinning genom att starta och féra ett samtal om en
idé eller produkt, och att det & word of mouth i sin renaste form (Grénroos, 2002). Kirby
och Marsden (2006), menar att word of mouth marketing bedrivs av foretag som pa eget
initiativ formar manniskor att prata fordelaktigt om en produkt, ide eller service. Oavsett
hur man ser pa word of mouth och word of mouth marketing utgar bada ifran
presumtionen att alla lyssnar pa nagon. En man lyssnar pa sin fru. Barn lyssnar pa sina
foraldrar. Vanner lyssnar pa sina vanner. Arbetare lyssnar pa sina chefer. Cheferna

lyssnar pa sina chefer. Alla lyssnar pa nagon.
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4.1.1 Kunskap, samarbete, relationer och underhallning

[Fig. 2, faktorer som paverkar word of mouth spridning]

Underhadlining) Samarbete

‘Sociala medier

Relationer Kunskap

Det finns ett flertal faktorer som paverkar word of mouth spridning. De kanske viktigaste

faktorerna ar dock kunskap, samarbete, relationer och underhallning.

Kunskap ar givetvis viktigt ur ett flertal olika synvinklar. Dels &r det viktigt att den som
sprider word of mouth om en produkt, vara eller tjanst har god kunskap om denna (bade
produkten samt hur man bést praktiserar word of mouth marketing) och kan framstalla
denna pa basta méjliga och intressanta satt. Det &r vidare viktigt att de sedermera
spridarna av ordet tar till sig denna kunskap om produkten, varan eller tjansten sa att

budskapet inte forvrids pa vagen.

Kunskap hanger vidare samman med samarbete da word of mouth marketing bygger pa
ett slags samarbete mellan spridare och mottagare dar kunskap ar en sammanbindande
lank. Word of mouth marketing kan praktiseras och word of mouth spridas pa en rad
olika satt, dock kravs det alltid nagot slags forhallande mellan spridare och mottagare. Da
word of mouth marketing inbegriper samarbete blir det pa grund av detta naturligt en
relation mellan sandare och mottagare. Elias Wastberg, projektledare pa Prime PR menar
att sociala medier &r en mojlighet till interaktion och bidrar darmed foljaktligen till en
relation mellan producent och konsument: — Det vill sdga, konsument och producent

flyter ihop. Den som konsumerar mediet far aven majlighet att bidra till mediet.
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Ett samarbete mellan parterna konsument och producent &r darmed en forutséttning for
sociala mediers uppkomst och existens. Relationen kan dock vara godartad eller
elakartad. Om en producent behandlar sina konsumenter vél utfaller troligen ett bra
samarbete till foljd av detta (godartad relation), men om producenten pa nagot satt beter
sig illa gentemot konsumenten blir relationen mest sannolikt skadad (elakartad relation).
Word of mouth kan inte heller spridas om inte ménniskor har en relation till varandra och
samtalar och kommunicerar med varandra. Da sociala medier inbjuder konsumenten att
bidra till innehallet i budskapet interageras konsumenten pa ett helt annat sétt an i
traditionell marknadsforing. Producenten sa att sdga “vaggar in” konsumenten i en sorts
falsk medvetenhet om att denne har skapat meddelandet som skickas ut. Det dr dock
alltid en avsandare, en producent som initierar vad som ska skickas ut. Konsumenten kan
sedermera bidra som sagt till innehéllet, men aldrig helt fullt ut bestamma vad som ska
sandas ut. Darfor ar det extra viktigt att forhallandet mellan producent och konsument ar
god.

Dessutom kan man som sagt se sociala medier som arenor fér samtal och en god relation
mellan producent och konsument &r da att féredra. Géran Thorstensson, strategikonsult
pa Springtime beskriver sociala medier och forhallandet mellan producent och konsument
pa foljande sétt:

— Sociala medier ar viktiga for foretag och organisationer darfor att det ar arenor for
samtal som véxer i betydelse, och som paverkar synen pa varumarken och
produkter/tjanster. Det gor det allt viktigare att lyssna, forstd, mata och kanske ocksa
forsoka forstarka eller paverka dessa samtal. Framgang i det senare avseendet
forutsatter att man bygger varaktiga relationer med dem som initierar samtal och satter
agendan pa dessa arenor - inte genom subversiva aktioner. Thorstensson fortsatter:

— Sociala medier ar alltsa inte i huvudsak marknadsforingskanaler™, utan sociala
medier ar som sagt arenor for att lyssna, forsta och bygga relationer. Och, i

forlangningen kanske ocksa att forsoka paverka samtalen.

Aven graden av underhalIning ar viktig vad galler spridning av word of mouth. En
handelse, produkt eller tjanst som har ett underhallningsvarde tenderar att sprida sig
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avsevart mycket fortare &n nagot som ar trakigt eller ointressant. Nar producenten
inbjuder konsumenten att inte bara bidra och paverka innehallet utan att dven skapa
innehallet sjalv med hjalp av olika tavlingar, lekar etcetera paverkas graden av

involvering och graden av underhallning hur fort ordet sprids.

4.1.2. Karta 6ver det sociala medielandskapet

Kartan nedan illustrerar de verktyg som anvénds for samtal mellan producent till
konsument och konsument till konsument. Kartan ar avsedd att konkretisera och precisera
ovannamnda tankar om delarna kunskap, samarbete, relationer samt underhallning, hur
dessa kan anvéndas i praktiken. Det som &r sarskilt intressant tycker vi med denna karta
ar att den framhéaver kanaler dar tvavagskommunikation och samtal inte bara &r
genomforbart, utan dven nagot utav ett maste for att kanalerna ska fylla sin funktion
(gentemot traditionella medier sdsom tidningar och radio exempelvis dar det ar
uteslutande envagskommunikation). Har pavisas synen pa sociala medier som arenor for
samtal mellan producent och konsument (men dar dven marknadsforing ar majlig, bade
6ppen och dold). Kartan ar ursprungligen utformad av Karen Christensen (forskare samt
forfattare inom sociala medier) som ett forsok att strukturera vilka végar som kan
anvandas for att kommunicera manniskor emellan. Det dr sa att sdga en karta 6ver det
sociala medielandskapet som producenter kan anvéanda sig av for att na ut med sitt
budskap, oavsett om det handlar om buzz marketing, viral marketing, eller stealth

marketing

[Fig, 3, Kunskap, samarbete, relationer, underhalining]

Kunskap Samarbete Relationer Underhallning
Myter, Muntliga Manualer, Dans, Teater, Handel, Musik, Poesi, Teater,
berattelser, Bocker, Utbildningsprogram, Diplomati, Telefoni Féreningar, Spel
lllustrationer, Brev Invigningsriter
Kunskap Samarbete Relationer Underhalining
Bloggar, "Wikis”, "Mind ”Wikis”, Online- E-post, Online-spel, Chat, Forum,
Maps”, Forum, konferenser, Direktmeddelanden, Innehalsdelning
Relationsdatabaser Visualiseringsverktyg Communities, Forum,

Bloggar

(http://www.wpr.se/2006/12/karta-over-det-sociala-medielandskapet/, 2007-12-13).
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Denna karta illustrerar inte bara vilka satt kunskap samarbete, relationer samt
underhallning sprids genom, utan konkretiserar som sagt dven de tankar som fors fram i
punkt 4.1.1. Har inte producenten goda kunskaper om hur man for fram sitt meddelande
genom de olika kanalerna och hur man bast skapar ett forhallande och samarbete mellan
producent och konsument &r det ytterst svart att tillampa kanalerna pa basta satt. Vidare
sa maste aven producenten halla sig uppdaterad och veta vilken kanal/verktyg som ar det
bast lampad for just sitt budskap. Denna karta &r langtifran heltackande ur den synvinkeln

att nya kanaler standigt uppdagas, och kanalerna skiljer sig aven at lander emellan.

Den skillnad man ser tydligast mellan de traditionella verktygen och de nya verktygen ar
att de nya verktygen involverar mer ett tekniskt medium an de traditionella. Vi vill dock
framhéva att de nya verktygen inte utesluter eller valjs framfér de traditionella, utan de
bada kan samexistera och dra nytta av varandra ur ett producentperspektiv. Exempelvis
kan ett foretag skapa buzz om sin produkt eller tjanst genom ett traditionellt verktyg,
exempelvis en bok, muntlig berattelse eller illustration. De nya verktygen som anvands
for att sprida kunskap, exempelvis en blogg, ett forum eller en "wiki” kan sedan 6ka
spridningen av ordet och kanalerna véxer da pa varandras meriter. Givetvis kan dven
forhallandet vara vice versa. Nagot som star i en wiki kan resultera i en bok som sprider
kunskap till massmarknaden. Kanalerna bidrar alltsa och uppratthaller ett samarbete och
en relation mellan producent och konsument. Kartan pavisar bland annat alltsa de vagar
kunskap med mera kan fardas och vandra mellan producent till konsument och

konsument till konsument.

4.1.3 Olika sorters word of mouth och word of mouth marketing

Ur ett konsumentperspektiv har word of mouth fatt succé och framgang for att det &r ett
satt for konsumenten att salla bort dagens alltmer vaxande mediebrus. Som tidigare
namnts sa utsatts en konsument for ett otal olika produkt och reklamexponeringar under
en dag vilket har resulterat i att konsumenter 6verlag har blivit alltmer avtrubbade och
svartflortade. Detta har i sin tur lett till en 6kad skepticism, misstro och tvivel gentemot
de produkter och foretag som marknadsfors. Ur ett séljperspektiv blir det allt svarare att
sla igenom dels det enorma reklamutbud som finns i dagens samhalle och dels sla igenom
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den mur som konsumenten byggt upp till foljd av den massexponering som denne utsatts
for dagligen. Att som marknadsforare tillampa word of mouth marketing parallellt med
traditionell marknadsforing kan vara ett satt att tranga in i sin malgrupps medvetande.
Reklamutbudet blir pa detta satt mer spritt och konsumenten behéver inte bli verrost pa
samma satt som tidigare av alla olika sorters forséljningskampanjer. Med traditionell
marknadsforing menar vi budskap som fors fram i, och med hjalp av stérre medier som
kommunikationskanal. Dessa kan exempelvis vara tidningar, magasin, tidskrifter, radio,

tv, skyltar, affischer eller Internet.

Idén med word of mouth marketing ar saledes ur ett marknadsforingsperspektiv att man
vill initiera spontana samtal mellan manniskor. Vi vill betona att dessa samtal inte
behdver ske sa kallat face- to- face, utan word of mouth marketing gar genom alla led och
kan innefatta alla sorters interpersonell kommunikation oberoende av plats eller tid. Word
of mouth marketing kan saledes aven spridas genom brev, eller via olika sorters
Internetkontakter (Kirby & Marsden, 2006). Andy Sernovitz (2006) poangterar och
fortydligar att nar sjalva budskapet sands ut ifran en marknadsforare till konsument sa ar
det ren marknadsféring (word of mouth marketing), men nar konsumenten av ett eller
annat skal beréttar om budskapet, idén eller produkten till en tredje part som i sin tur for
vidare ordet, da ar det "traditionell”, "organisk” word of mouth.

Word of mouth ar féljaktligen en naturlig process som manniskor gor, oavsett om ett
foretag ar inblandat eller ej. Word of mouth har i princip funnits sedan manniskan larde
sig att tala och kommunicera, och kommer mest sannolikt att fortsatta att finnas som
fenomen aven i framtiden. Internet och den digitala tidsaldern har och kommer med
storsta sannolikhet att 6ka fenomenets genomslagskraft da en manniska nu kan "prata”
med 6ver 1000 manniskor pd mindre an fem minuter. Andy Sernovitz (2006: 24) menar
att word of mouth marketing kan tillampas som ett satt att ge folk en anledning att prata
om ens produkt, och att gora det enklare for en konversation att ta form och dga rum
(Sernovitz, 2006: 25). En enklare och mer lattbegriplig definition av word of mouth
marketing ar att "word of mouth marketing ar allt ett foretag eller organisation kan géra

for att fa manniskor att prata, antingen face- to- face eller via ett tekniskt medium”(ibid).
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4.1.4 Exempel pa framgangsrik word of mouth marketing

Ett exempel pa en framgangsrik word of mouth marketing kampanj &r Century Fox

kampanj for att lansera och marknadsféra filmen The Simpsons:

Filmforetaget 21st Century Fox anvénde sig ytterst av talesmén som de rekryterade successivt
genom olika tillstéllningar for att sprida ordet om filmen. Foretaget varvade ambassadorer for
filmen i form av studenter genom att anordna bland annat fester med Simpsons tema. Platserna
dar festerna agdes rum forseddes med diverse Simpsons material sasom etiketter, barskyltar och
munkar. Pa festerna anordnades aven tavlingar dar de med flest ratt svar blev officiella
ambassaddrer och talesman for filmen. Ambassadoérerna fick biobiljetter till filmen, och
forhoppningen ifran Century Fox: s sida var att de skulle gilla filmen och sprida budskapet vidare
till familj och vanner. Runt 60 procent av alla biobesok gors pa rekommendation enligt Century
Fox, och word of mouth kampanjer ar vélinvesterade pengar och en viktig byggsten i den totala
kampanjen enligt dem
(http://www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.asp?version=110201, 2007-12-12).

4.1.5 Word of mouth marketing nackdelar & risker

Grundtanken med word of mouth marketing &r att det &r ett snabbt, effektivt och relativt
billigt marknadsforingsknep som kan tillampas av vilket foretag som helst. Stort eller
litet, nystartat eller véletablerat. Det finns manga fordelar med att anvanda sig av word of
mouth marketing gentemot traditionell marknadsféring férutom de redan ndmnda. En
grundsten med word of mouth marketing ar att man som foretag inte behdver ha en ny
produkt att marknadsfora eller en haftig hemsida, vara i en sexig bransch eller ha en ny
revolutionerande idé. Word of mouth marketing fungerar &nda. Det som behdvs ar folk
att sprida ordet till (Sernovitz, 2006: 26). Dock finns det nagra krav som maste uppfyllas
for att effektiv word of mouth marketing ska ta fart. Som foretag maste man ha bra
produkter och erbjuda god service. Andy Sernovitz pladerar utan forbehall positivt om
word of mouth marketing och tycks inte se nagra nackdelar med word of mouth
marketing. Sernovitz menar att word of mouth marketing kan praktiseras av vem som
helst, var som helst, samt att word of mouth marketing genererar snabba pengar samt gor
produkter och tjanster mer intressevackande. Vidare menar Sernovitz att word of mouth

marketing gor affarsverksamheter &rligare och mer ansvarstagande vilket &r gynnsamt for
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alla parter (Sernovitz, 2006: 29). Dock har word of mouth marketing nackdelar och
svagheter som Sernovitz tenderar att franse. En risk med anvéndandet av word of mouth
marketing som vi ser det ar att om man misslyckas sa kan det rentav stjalpa hela
verksamheten. Det ar lattare att reparera en annons som gett fel signaler &n att stoppa
negativ ryktesspridning. Nar val ett rykte har satt igang brukar det oftast sprida sig som
en lopeld konsumenter emellan. En annan risk med word of mouth marketing &r att man i
stort sett later konsumenterna ta kontrollen ver kampanjen. Kirby & Marsden (2006)
betonar det farliga med att lata konsumenterna styra kampanjen da en konsuments
beteende samt ordval inte kan kontrolleras. Dock kan man i gynnsamma fall férstarka och
accelerera konsumenters beteende och ordval och fa de att verka &n snabbare i
nagorlunda réatt riktning. Det ar foljaktligen viktigt att reflektera dver effekten av negativ
word of mouth eftersom detta kan generera stdrre nackdelar &n den positiva
motsvarigheten kan generera fordelar. Negativ word of mouth tenderar att sprida sig
betydligt snabbare an positiv word of mouth.

4.1.6 Internets inverkan

Som tidigare ndmnt ar sjélva begreppet word of mouth marketing relativt nytt, men
fenomenet word of mouth &r inte nytt i sig. Manniskan har alltid pratat. Hur kommer det
sig da att det forst pa senare tid blivit sdidan uppstandelse kring begreppet och hur
kommer det sig att man inte utnyttjat begreppet tidigare i marknadsféringssyfte? En
bidragande faktor till framgangen ar teknikens framfart. Internet ar den i sarklass mest
bidragande faktorn till att word of mouth marketing bérjar fA mer och mer utrymme i
marknadsforingsvérlden. Genom Internet har allt blivit mycket mer tillgangligt och det
har blivit enklare att ta kontakt med ménniskor vérlden 6ver (Sernovitz, 2006: 36).
Genom teknikens, datorns och Internets genombrott forenklades produktionen av
medieinnehallet, och produktionen blev en samhallelig syssla alla kunde dgna sig at
(http:/Avww.wpr.se/2007/02/publik-at-alla-den-nya-webbens-tre-p/, 2007-12-22). Da
aven publicering blev l&ttare skedde det med Internets hjélp en demokratisering av
mediepubliceringen. Publicering kréaver idag knappt nagra resurser alls, och i princip vem
som helst kan idag starta en blogg med nagra fa musklick. Den utlésande och avgérande
faktorn var dock publiken och demokratiseringen av denna. Genom demokratiseringen
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och enkelheten (att med bl.a. Internets hjalp) att na ut till en publik foll principen om att
den med storst resurser hors mest. Sokmotorer, bloggar med mera gor det mojligt for alla
att fa en publik (ibid). Teknikens anvandarvanlighet och publikens tillganglighet ar
saledes tva starkt bidragande orsaker till att word of mouth marketing vinner mark i

marknadsféringsvéarlden dagligen.

4.1.7 Organisk samt Intentionell word of mouth

Séasom tidigare namnt sa skiljer vi pa tva varianter av word of mouth. Dels finns det
organisk word of mouth som oftast inte ar ren marknadsféring i sin ratta bemérkelse.
Organisk word of mouth syftar pa de naturliga reaktioner som manniskor far fran ett
foretag eller en produkt, antingen positiva eller negativa. Organisk word of mouth uppstar
nar ett foretag eller en produkt ar sa intressant att folk inte kan sluta prata om den.

Den andra sortens word of mouth &r den da ett féretag med en kampanj medvetet riktar in
sig pa att fa folk att just prata om sitt foretag eller sin produkt (Sernovitz, 2006: 37).
Denna sorts word of mouth gar under betackningen intentionell word of mouth (eller
word of mouth marketing). Ett exempel pa intentionell word of mouth &r SJ:s
uppmarksammade kampanj ”95”. Under de forsta kampanjveckorna var Sj- kampanjen
helt anonym. P& banners, stortavlor, Internetsidor samt tidningsannonser stod det bara 95
och ingenting mer. Dérefter kompletterade man avsandare och budskap som exempelvis:
X2000 Linkoping- Malmg 95:-. SJ "avsl6jades” som avséndare, och tack vare de
anonyma annonserna som gav upphov till manga spekulationer fick kampanjen mycket
uppmarksamhet redan innan biljetterna slépptes vilket dven var avsikten enligt Sj: s
affarsutvecklingschef Jan Olson (http://www.dagspress.se/Article.jsp?version=81607,
2007-12-11). SJ ville 6ka intresset for tagresandet, och att mystifiera sitt budskap, gora en
sa kallad teaser, eller gata som far folk att borja prata &r ett synnerligen effektivt satt.
Man sa att saga initierar och ger upphov till ”spontana” samtal. Risker finns givetvis med
denna sorts word of mouth kampanjer sasom att andra foretag kan ta at sig aran for
kampanjen, och havda att de ar avsandaren (vilket aven hande i SJ: s kampanjen da ett
porrforetag pastod att de var avsandaren och att 95 var titeln pa en ny film), eller att folk
helt enkelt tréttnar eller blir irriterade pa kampanjen. Ett annat exempel pa en lyckad

word of mouth marketing kampanj ar Gyllene Hjulets kampanj:
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Som ett forsok att locka besokare till sponsor- och evenemanget "Gyllene Hjulet” skickade
Sponsor och Eventféreningen ut hemlighetsfulla pensionédrer med kryptiska meddelanden till 83
stycken marknads och sponsoransvariga pa nagra av Sveriges storsta foretag. Det kryptiska
meddelandet bestod endast av ett datum, den tionde mars. Avsikten med aktionen var att skapa
nyfikenhet kring datumet och déarmed word of mouth effekt.

Vi ville fa folk att undra och borja prata med andra om det (det kryptiska meddelandet)och
genom att stoka till i manniskors medvetande far man dem nyfikna™, sager Lisa Bask Johansson,
VD pa Sponsor och Eventforeningen (http://resume.se/nyheter/2004/02/27/pensionarer-skapade-
forvirr/index.xml, 2007-12-12).

Evenemanget Gyllene Hjulet ar ett arligt seminarium pa China Teatern i Stockholm som
avslutas pa Berns med prisutdelning for arets basta sponsrings- och eventprojekt. Bakom
kampanjen med dem hemlighetsfulla pensionarerna star kommunikationsbyran Cabane.
Genom att lata pensionarer stega in pa stora foretag sasom IBM och Microsoft med
konstiga meddelanden som ldmnas utan forklaring skapas mystifikation och tanken enligt
Cabane var att géra nagot annorlunda och uppseendevéckande.

Lisa Bask Johansson anser att de lyckades med att skapa ett intresse for, och uppstandelse
kring evenemanget, vilket som sagt dven var avsikten. Responsen som erholls ifran de
inblandade foretagen och besokarna var mycket positiv, och tavlingsbidragen detta ar var
fler an nagonsin (http://resume.se/nyheter/2004/02/27/pensionarer-skapade-
forvirr/index.xml, 2007-12-12).

Kombinationen teaser (datumet) och mystifikation, forvirring (pensionérerna) visade sig
vara synnerligen framgangsrik och lyckad i bade fallet SJ och fallet Gyllene Hjulet.

Man kan dven finna flera paralleller i exempelvis SJ: s kampanj och Andy Sernovitz
tankar om hur man lyckas med intentionell word of mouth. For det forsta maste det man
marknadsfor vara intressant. Ingen, eller nastan ingen i alla fall pratar om nagot som &r
ointressant eller trakigt. Den andra viktiga faktorn som Sernovitz namner ar att man som
foretag maste gora manniskor glada. | det ovannamnda fallet blev manniskor glada bland
annat pa grund av det hapnadsvéckande laga priset och spred darav ordet till vanner och

kollegor. Men &ven det mystiska meddelandet 95 gjorde ménniskor éverlag “glada” (i
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alla fall intresserade sig manniskor for kampanjen). Pa flera Internetsidor kunde man
dven gissa vem som var avsandare och vad 95 betydde vilket pavisar lite av kampanjens
succé. For det tredje maste man inom praktiseringen utav intententionell word of mouth
ha folks tillit och respekt. SJ har i regel manniskor fortroende och tillit da det ar ett
statligt bolag, och deras kampanj torde ha slagit ut battre &n om ett oként foretag hade
utfort en liknande kampanj. Och for det fjarde sa maste man minska avstandet mellan
tanke och handling, det vill séga gora budskapet enkelt for folk att sprida (Sernovitz,
2006: 43). Helst ska budskapet inte vara langre &n en mening for att folk inte ska glémma
bort budskapet eller att det ska forvridas pa vagen. SJ: s ”95”-kampanj hade dérav bland
annat valdigt stor framgang, for att det var ett lattfattligt kort budskap som var tamligen

enkelt att komma ihag och sprida.

4.1.8 Ytterligare exempel pa lyckad word of mouth marketing

Ett annat exempel pa en framgangsrik word of mouth marketing kampanj var Sony: s nar

de skulle lansera sin spelkonsoll Playstation 1”:

Sony anvénde sig av en rebus i med ett mystiskt meddelande i startskedet av kampanjen: U, R,
NOT och ett rétt E 16d rebusen. Sony placerade rebusen pa val valda platser utan att avsloja vad
det stod for. Detta gjorde méanniskor intresserade och exalterade att 16sa rebusen sa snabbt som
mojligt, vilket medférde att ménniskor bérjade diskutera med varandra och gemensamt férsdka
I6sa den. Nér svaret val blev synligt visade det sig att rebusen var en gata och diskussionen
blossade ater igen upp hos allmanheten. Svaret pa rebusen var: ”You are not ready”, och syftade
till att marknaden egentligen inte var redo for en sa haftig upplevelse som Playstation 1 erbjod.
Kampanjen blev valdigt lyckad och intresset var stort. Enligt Sony var avsikten just att fa folk att

prata genom att sprida ut det mystiska meddelandet (Rosen, 2002: 173).

Word of mouth kampanjer som gor publiken en del av kampanjen tenderar att ha storre
framgang an de kampanjer som “endast” genererar prat. Da manniskor tillsammans hjélps
at och samarbetar ar kommunikation ett maste. Kampanjer liknande Sony Playstations
har fatt stor framgang bland annat for att man adderar ett djup och en ny niva i

kampanjen. Pratet &r inte langre det enda som binder ihop kampanjen.
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4.1.9 Overexponering

Vi har tidigare namnt nagra av de risker och svarigheter det finns med anvandandet av
word of mouth marketing. Dock finns det ytterligare en faktor man bor véga in:
overexponering. Nar man val har lyckats fa igang buzz (surr, prat) om en produkt eller
tjdnst sa star marknadsfcraren alltid efter ett tag in i kampanjen infor valet: nar bor man
tona ner kampanjen, det vill saga, ndr har &mnet blivit "genomtjatat™? Detta &r ett
problem som givetvis dven finns inom traditionell marknadsforing, dock kan man da
medvetet fortsatta med sin dverexponering for att ”tvinga in” annonsen i konsumenters
medvetande. Vad géller word of mouth marketing ar detta dilemma en aning mer
komplicerat. En produkt eller tjanst riskerar alltid att bli omodern, oavsett hur
uppseendevéckande den d&n ma vara och om alla redan vet vad produkten ar for nagot sa
behdver ingen prata om den. Med andra ord kan man pasta att dverexponering 6delagger
word of mouth (Sernovitz, 2006: 50).

4.1.10 Word of mouse

Da Internet inte ar beroende av vare sig tid eller rum har detta lett till ett 6kat intresse vad
galler marknadsforing, Internet och word of mouth marketing. Da nya
kommunikationsteknologier standigt uppdagas kan konsumenter ta del av tips och rad i
realtid World-Wide. Genom nagra fa musklick kan anvéandare dela med sig och ta del av
upplevelser och information. Helm (2000) betecknar fenomenet word of mouse. Det &r en
sorts virtuell, teknisk form av traditionell mouth to mouth, eller word of mouth. Sjalva
avsikten och tanken med word of mouse &r att 6ka spridningen av ett foretags budskap
och forstérka varumarket samt de produkter som exponeras. Vi betonar hér att
spridningen sker sjalvmant genom vanliga anvéandare av Internet, inom deras egna sociala

natverk, men pa "inradan” av ett foretag.

For att konkretisera foljer har nedan tva stycken exempel pa word of mouth marketing,

forst med (word of mouse, eller viral marketing) och sedan utan Internets inblandning:

Ar 1996 initierades en kampanj som sedermera skulle resultera i att foretaget Hotmail blev

marknadsledande nér det galler att erbjuda personliga mailadresser till privatpersoner. Aktionen
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var av tamligen enkel karaktar dessutom. Kampanjen gick ut pa att omvandla anvandare av
Hotmail till "ambassadorer” for foretaget genom att helt enkelt infoga ett litet ps langst ner i varje
mail sa att det sdg ut som att det var pa anvandarens initiativ: ”Get your own free email at
hotmail.com” 16d meddelandet. Genom att pa detta satt omvandla existerande anvandare till
“talesman” och reklamformedlare for tjansten rekryterades 12 miljoner anvéandare pa endast 18
manader med en marknadsbudget pa endast 500 000 dollar (Rosen, 2000: 21). De flesta foretag

som idag erbjuder privata mail adresser har dven de ett ps infogat i varje mail.

Det andra exemplet pa lyckad word of mouth marketing ar nar Nike genomforde en stor kampanj
tillsammans med ”Lance Armstrong Foundation for cancer research and education”. Tillsammans
utvecklade och salde duon gula armband med texten “Live strong”. P4 mindre an sex manader
hade armbanden salts i mer &n 20 miljoner exemplar i 6ver 60 lander, utan inblandning av
traditionell marknadsforing. Det enda som hade anvénts som marknadsféringsmedel var word of
mouth (Kirby & Marsden, 2006: 24). Nike foljde upp kampanjen med en liknande aret darpa.
Denna kampanj kallades ”Stand Up, Speak Up” (sta upp, gor din rost hord) och var en anti-
rasism kampanj som sasom Live Strong gick kampanjen ut pa att saluféra armband for ett gott
andamal. Nu var dock fargerna svart och vitt istallet for gult. Kampanjens frontfigur var den
varldskanda fotbollsspelaren Thierry Henry som initierade kampanjen efter en rasistattack under
en fotbollsmatch. Flera varldsstjarnor anslot sig till kampanjen successivt vilket spadde pa
framgangen. Det centrala i dessa kampanjer ar dock inte sjalva inkGpet av ett armband, utan det ar
sjalva standtagandet man gor med inforskaffandet och uppbérandet av armbandet. Att offentligt
ha pa sig det skapar en gemenskap och samhdorighet mellan dem som bar armbanden. Armbanden
ar vidare en utlésande faktor for samtal samt debatt. Det behdver givetvis inte vara armband som
foremal i en sadan har kampanj, utan i princip vilket foremal som helst kan anvandas for att skapa

en kansla av solidaritet, samt bilden av att alla jobbar mot ett gemensamt mal.

Flertalet likartade lyckade kampanjer har dven initierats i Sverige. Bland de kdndaste
kampanjerna aterfinns "Rosa bandet” (cancerfondens kampanj angaende brostcancer),
”Alska fotboll” (aftonbladets kampanj angdende fotbollsvaldet), samt ”Vita bandet”

(aftonbladets kampanj mot valdtakter).
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4.2 Viral marketing

“Viral marketing: establishing customer relationships by *word of

Mouse’, Electronic markets (Helm, 2000)

Enligt Helm handlar viral marketing alltsa om att via word of mouse uppréatta och
etablera en relation till sina konsumenter. Viral marketing handlar dven om att fa sa
manga manniskor som majligt att utfora ett viss beteende; klicka pa en lank, skapa ett
rykte, eller fa s& manga som mojligt att lasa ett meddelande (Frankel, 2007: 98).
Begreppet benamns ofta som virusmarknadsforing just for att reklamen sprider och
forokar sig over Internet likt ett virus. Grundtanken med viral marketing &r att sprida ett
budskap sa snabbt som mojligt till s2 manga som mojligt med hjélp av Internet. Helm

(2000: 2) definierar vidare viral marketing som:

’Ett distributionskoncept som sdsom word of mouth litar pa att konsumenter for vidare
digitala produkter via e-post till andra potentiella konsumenter i deras sociala sfar och

aven far dessa kontakter att fora vidare produkterna.”
Kirby & Marsden (2006: 88) beskriver emellertid Viral marketing som:

Viral marketing describes any strategy that encourages individuals to pass on a
marketing message to others, creating the potential for exponential growth in the
message’s exposure and influence. Like viruses, such strategies take advantage of rapid

multiplication to explode the message to thousands, to millions™

Exponential utveckling och vidareskickandet av ett reklammeddelande till andra (snarare

an produktrekommendationer) ar k&rnan i definitionerna.

4.2.1 Exemplet Skype

Foretaget och programmet Skype ar ett lyckat exempel pa vad som gar att uppna med

genomtankt viral marketing. | dagslaget har de 6ver 100 miljoner registrerade anvéandare,
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ett natverk som hela tiden 6kar (Frankel, 2007: 100). Skype méjliggor att tva personer
med Internetanslutna datorer kan prata med varandra via mikrofon och hogtalare utan
kostnad. Det enda som behdvs &r programmet Skype. Detta gor det naturligt for en
konsument att denne tipsar de vanner denne vill kunna prata med via Internet att ocksa
skaffa Skype, som i sin tur rekommenderar sina vanner. Saledes ligger den virala
marknadsforingen inbyggd i affarsmodellen. Viral marketing kan sammanliknas med
word of mouth marketing i det avseendet att bada har som mal att géra sa manga som
mojligt uppmarksammade om ett foretag, dess produkt eller tjanst. Den stora skillnaden
ar dock att viral marketing uteslutande inbegriper Internets inblandning dar Internet
fungerar som kommunikationskanal, medan word of mouth marketing betonar betydelsen

av oral kommunikation.

Trots farhagor om att tekniken i allménhet och Internet i synnerhet skulle gora oss
manniskor isolerade och asociala kan man konstatera att Internet snarare har bidragit till
motsatsen. E-post, chatter samt diverse forumsajter skapar hundratals, till och med
tusentals nya kontaktytor, dagligen. Dessa kan anvéndas for att exempelvis utbyta
erfarenheter, beratta om positiva eller negativa upplevelser eller skicka vidare nagot
hépnadsvackande (Frankel, 2007: 99). Internets framfart har med andra ord gjort det

mojligt for viral marketing att existera och véxa som kommunikationskanal.

Manga foretag har tagit efter Hotmail och Skype, och fler kommer mest sannolikt att
aven gora det i framtiden vad galler séttet att marknadsfora sig pa. Ponera exempelvis att
ett spelforetag ska lansera ett nytt spel. Att sldppa en testversion pa Internet gor att
spelintresserade manniskor kan testa spelet, berétta om det for andra méanniskor, samt
eventuellt skicka en lank dar spelet kan testas till ytterligare en grupp manniskor. Pa detta
sétt accelereras, exponeras och forstarks marknadsforingen av spelet for en méangd
manniskor med tamligen fa och billiga medel. Informationen sprids vidare av anvandarna
sjalva, vilket gor att folk lattare tar till sig budskapet &n om foretaget direkt hade skickat

en spellank till potentiella kunder.
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4.2.2 E-postmarknadsforing

Inom viral marketing sa ryms dven begreppet e-postmarknadsforing. Med det menas
kommersiella budskap som sands fran foretag till konsument. E-postmarknadsforing ar
mycket kostnadseffektivt och otroligt snabbt, och sprider ut informationsbudskap
effektivt till nya, men &ven till redan befintliga kunder (Frankel, 2007: 67). En farhaga
dock med e-post som marknadsféringskanal ar att det som skickas kan uppfattas som sa
kallad spam (skrappost). Da information skickas direkt till slutkund ifran ett foretag
riskerar detta att uppfattas som spam vilket ogillas 6verlag av manniskor. Jakobson
(1999) menar att: ’spam ar mail som lovar, lockar, och irriterar mottagaren.” Dock
anvinds denna metod frekvent av ménga stora foretag. Atskilliga av dessa féretag menar
emellertid att deras massutskick inte kan klassas som spam, utan skall ses som e-mail
reklam. Var gransen gar mellan de bada begreppen &r dock vag. Flera foretag har utvidgat
sin e-postmarknadsforing och férfinat denna genom att endast skicka ut reklamen till ett
visst antal utvalda ménniskor (befintliga kunder samt early adopters), for att inte riskera
att irritera alla sina kunder i onédan. Genom denna metod minimerar man
irritationsmomentet, dock kan man riskera att mailet inte far stor viral spridning. Denna
metod tillampar bade direktmarknadsforing i form av e-mail, samt viral marketing da
forhoppningen &r att de som forst mottar mailet berattar om innehallet mailledes till sa
manga som mojligt. Den sistnamnda metoden &r en sorts Internetbaserad tvastegshypotes
och kan i gynnsamma fall utmynna i en sorts snébollseffekt dar reklamen far ett storre
omfang och exponering da den skickas vidare mellan bekanta i ett natverk (Helm, 2000).
Exempelvis ar ofta sa kallade kedjemail initierade av foretag som skickar ut dessa till ett

forutbestamt urval, som i sin tur skickar ivag till sina vdnner som skickar till sina...

4.2.3 Fyra olika produktkategorier

Beroende pa en produkts egenskaper vad galler pris, intresse, nymodighet etcetera sa kan
man dela in produkten i olika produktkategorier. Dessa kategorier bestdimmer vidare
vilken sorts viral marketing som passar produkten bast- aktiv eller passiv, avsiktlig eller
oavsiktlig. Med passiv viral marketing menas att konsumenten sprider information om
produkten bara genom att anvanda den (dock kan spridningen vara avsiktlig). Motsatsen,

aktiv viral marketing syftar till att marknadsforingen kréver ett aktivt deltagande av redan
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existerande kunder for att kunna locka nya kunder. Som tidigare framgatt sa ar vissa
produkter naturligt virala, det vill siga de “séljer sig sjalva”. Antingen ar de sa intressanta
att de vacker uppmarksamhet och intresse eller sa har produkten ett storre varde for
konsumenten om flera i dennes omgivning dven anvander produkten. Exempel pa det
sistndmnda kan vara diverse diskussionsforum pa Internet. Dessa har inget varde for en
deltagare om denne inte har nagon att prata med. Konsumenten, deltagaren &r darfor
villig att avsiktligt och frivilligt marknadsfdra produkten da det 6kar dennes egen nytta.
Oavsiktlig viral marketing syftar till de fall dar marknadsforingen ligger inbaddad i
produkten, dar konsumenten i blotta anvandandet av produkten sprider information om
denna, ofta omedvetet och ofta oavsiktligt.

4.2.4 Exempel pa viral marketing

For att forsta hur viral marketing fungerar &n mer i praktiken foljer har nedan tre exempel

pa olika virala marketingkampanjer:

Kondomfdretaget Condomi

En synnerligen effektiv Viral marketingkampanj lyckades det tyska kondomféretaget Condomi
med ar 2002. For att sla sig in pa den engelska marknaden lanserade foretaget en hemsida som
bar namnet “’Size him up”. Pa hemsidan ombads man att fylla i hand, sko samt nas- storlek. Efter
nagra sekunder hade sidan raknat ut en uppskattad storlek pa en besokarens kons storlek baserad
pa de ifyllda uppgifterna. Bredvid svaret fanns en uppmaning samt lank som méjliggjorde att man
kunde skicka vidare svaret. Det tog inte lang tid innan media uppmarksammade Condomis
marknadsforingsknep och varje gang det skrevs eller talades om sidan resulterade detta i annu fler
besokare till hemsidan. Pa bara en manad hade dver en miljon manniskor besokt den omtalade
hemsidan (Kirby & Marsden, 2006: 76). Condomi anvénde sig effektivt av viral marketing da
sjalva sidan skapade buzz bland manniskor vilket genererade dven word of mouth, och da man
senare dven kunde lanka vidare sidan blev det dven en viral spridning pa Internet. Da hemsidan
aven levererade ett resultat blev det sedermera dven prat om resultatet vilket i bésta fall kunde
generera fler besokare till hemsidan. Det blev som en sorts orsakskedja; Condomi skapade
hemsidan, media uppméarksammade hemsidan, manniskor besokte denna, skickade vidare en lank
till vanner och bekanta om hemsidan, och sedan pratades det om resultatet hemsidan levererade

vilket knot an an fler bestkare som i sin tur knot an an fler...
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Kylie Minogue, reklamfilm

Ar 2001 deltog den varldskanda musikartisten Kylige Minogue i en reklamfilm for det
amerikanska underkladesforetaget Agent Provocateur. Reklamen med popikonen ridandes pa en
bucking bronco (en sorts mekanisk tjur) i sexiga underklader slapptes forst pa Internet, for att
sedan dven anvandas som reklam i biografer innan biofilmer for att skapa en sa stor viral och
word of mouth spridning som majligt. Filmen som slapptes pa Internet blev senare kopierad,
nedladdad och vidarebefordrad uppemot 100 miljoner ganger. Kampanjens succé var nagot utav
en lyckad olycka. Tanken med kampanjen enligt upphovsmakarna var att ”bara” sélja
underklader, att filmen fick sadan gigantisk spridning var inget som tillverkarna ens kunde
forestalla sig. Da filmen senare blev forbjuden att visas pa biografer 6kade spridningen &n mer da
nyfikenheten bland folk 6verlag tilltog. I och med att filmen spreds och sprids &n idag mellan
olika anvandare genom sa kallade fildelningsprogram gor detta det omajligt for upphovsmakarna

att stoppa filmen pa Internet om de skulle bli tillsagda att géra detta.

Pronto communications, Walt Disney

Som en del av lanseringen av nyutgavan av Djungelboken samt for att fira filmens 40- ars
jubileum startades en tavling kallad ”Bananjakten” pa Walt Disneys initiativ. Pa 200 stycken
externa Internetsidor fanns gémda bananer for dem tévlande att finna. De involverade
Internetsidorna fick inget betalt, men genom att folk deltog i tdvlingen generade detta trafik till de
berérda sidorna vilket sajtdgarna tjanade pa. Det lag darfor i sajtdgarnas intresse att sprida ordet
om tavlingen. Detta gjordes bland annat genom e-postmarknadsforing, banners pa olika hemsidor,
lankar samt genom att skriva om tavlingen pa vissa anvandares gastbocker. Bananerna var gémda
pa foraldrasajter, filmsidor samt receptsidor. Malgrupperna var barnforaldrar och filmalskare.
Enligt Pronto communication gjordes ingen annan reklam for kampanjen férutom word of mouth
via Internet pa ovannamnda satt (word of mouse, eller viral marketing). Foretaget startade dock
langre fram i kampanjen &ven en buzz- kampanj med kommunikatdrer ur deras personalgrupp dar
de sjalva var med i malgruppen och jobbade med att prata om tavlingen i diverse
diskussionsforum och communities. Foretaget menar vidare att tavlingen inte var slutmalet, utan
att fa de tavlande att prata med sina vanner och bekanta, samt skriva om filmen och tavlingen i
sig i bloggar etcetera var primarmalet. Att fa en exponentiell spridning om tavlingen var det som
efterstravades.

Vi vet att det ar samtalen och tipsen fran vanner som oftast leder till kop. Genom att tavlingen

kraver lite mer engagemang av malgruppen och att det tar lite tid att komma igenom den far vi
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malgruppen att vara en del av varumérket och prata om filmen under langre tid”, sdger Martin
Andersson, projektledare pa Pronto Communication

(http://www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedi_mall.asp?version=128961, 2007-12-12).

For att konkludera kapitlet och resonemangen som framférts om viral marketing kan man
séga att viral marketing ar en utvidgning och Internetbaserad form av word of mouth
marketing dar tyngdpunkten laggs pa att ett meddelande ska na ut till s manga som
mojligt, pa sa kort tid som mojligt. Meddelandet kan liknas vid ett virus i "positiv”

bemérkelse.

4.3 Buzz marketing

Buzz marketing kan beskrivas pa en rad olika satt. Kirby och Marsden beskriver buzz

marketing som:

“The promotion of a company of its products and services through an initiative conceived
and designed to get people and the media talking positively about that company, product
or service” (Kirby & Marsden, 2006: 18)

Goran Thorstensson menar att buzz marketing kan vara ett traditionellt event eller
experiment som avsiktligt avser att fa manniskor att prata (Thorstensson, 2007: 59). Ett
lyckat exempel pa buzz marketing var nar Sony skulle lansera sin nya lcd- teknik kallad

Bravia:

Under 2005 satte foretaget igang en reklamkampanj dar man lat en enorm mangd studsbollar
studsa ner for San Franciscos gator. Filmen skulle som sagt gora reklam for deras nya Icd-teknik
Bravia. Produktionen kostade omkring 240 miljoner kronor, den hade dock kunnat gjorts billigare
om man hade anvént sig utav digital teknik. Problemet var bara att da hade den troligen inte fatt
samma massmediala och publika uppméarksamhet. I medier, pa hemsidor, bloggar med mera
diskuterades reklamfilmen i stor omfattning. Diskussionerna spreds aven till arbetsplatser och
andra allmanna platser. Reklamfilmen foljdes sedermera upp med tva liknande. Dels en film dar
tusentals liter farg halldes dver ett hdghus i Glasgow, och dels en film dar New Yorks gator

invaderas av animerade kaniner gjorda av 6ver 2,5 ton Play-doh. 700 stycken av dessa
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halvmeterhdga kaniner tillverkade i regnbagens alla farger placerades ut dven i Stockholms
centrum, och vid infarterna till staden. De som sedan hittade en kanin kunde “adoptera” denna, ta
kort pa den, for att sedan lagga upp bilden pd communityn Facebook.com. Alla som lade upp en
bild deltog dven i en tavling dar man kunde vinna en lcd-tv. Tanken var att addera ett "djup” i
kampanjen genom att introducera ett aktuellt media och fa folk att prata om kampanjen
(http://www.newsdesk.se/pressroom/sony/pressrelease/view/naer-sonys-kaniner-kom-till-stan-
182436, 2007-12-13).

Pa det sistnamnda séttet generade man buzz dels genom kampanjen i sig, och dels genom
tavlingen. Pa detta satt involverade man manniskor och gjorde dem delaktiga i
kampanjen vilket resulterade i att folk naturligt pratade om och uppmarksammade
kampanjen. Dessa var valdigt pakostade, extrema exempel pa buzz marketing kampanjer,
men buzz marketing kan &ven praktiseras utan en monstruds budget. De bestandsdelar

som behdvs ar ménniskor som pratar, och en handelse etcetera att prata om.

Ett annat exempel pa buzz marketing som utfordes i mindre skala &n de i det ovannamnda
exemplet ar IMG: s kampanj for att generera buzz om tennisturneringen Stockholm

Open:

Genom att samla 20 stycken bollkallar pa Stureplan som kastar bollar till Sturegallerians
besokare, samt leker med boll och racket 6nskade IMG skapa uppmérksamhet om
tennisturneringen Stockholm Open. Bollkallarna fick enligt ett schema byta plats med varandra
samtidigt som Stockholm Open prydda bilar med flaggor cirkulerade runt omkring dem.
Foretaget ville uppmérksamma att biljetterna till turneringen slépptes, och detta var en del i
marknadsforingen. Aktionen fick stor medial uppmarksamhet och ménniskor borjade spontant
prata om kampanjen och turneringen. Da kampanjen utférdes pa en av Stockholms folktataste
gator torde detta &ven haft en positiv inverkan pa kampanjen. Enligt IMG var denna aktion en
synnerligen (kostnads) effektiv kampanj som slog val ut. Det finns enligt foretaget aven planer pa
liknande kampanjer inom en snar framtid.
(http://mww.resume.se/nyheter/2006/06/01/img_skickar_bollkallar_til/, 2007-12-12).
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4.3.1 Buzzador

Man kan dven praktisera buzz marketing och generera buzz (surr eller prat) pa ett
tdmligen annat satt &n i de ovannamnda exemplen. | Sverige ar buzz marketing relativt
okant, men borjar fa mer och mer uppmarksamhet da traditionell marknadsforing tappar i
effekt. Man kan dven ana spar av en okad fragmentering av mediekonsumtionen bland
manniskor dverlag. Konsumentforetagen behdver saledes hitta nya och effektivare
marknadsforingskanaler och ett okonventionellt och nytt sétt att na ut till manniskor ar
just buzz marketing. Foretaget Buzzador ar Sveriges forsta, och an sa lange enda mun- till
mun marknadsforingsportal som praktiserar buzz marketing pa ett tamligen
okonventionellt satt
(http://www.buzzador.com/index.php?option=com_frontpage&Itemid=90, 2007-11-28).
Buzzador fungerar pa sa satt att foretaget skickar ut produkter till privatpersoner som far
prova dessa produkter gratis mot att de berattar om produkterna for vanner och bekanta,
och sedan rapporterar tillbaka till foretaget. Buzzadors affarsidé &r att erbjuda foretag en
direktkanal till slutkonsumenten genom mun- till- mun marknadsforing
(http://www.buzzador.com/index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=16&
Itemid=101, 2007-11-28).

Buzzador “infiltrerar” befintliga sociala natverk med agenter (buzzadorer) som frivilligt
talar val om en ny produkt eller tjanst som ett foretag erbjuder. | gengéld far agenten av
Buzzador varuprover, podng (vilket ger mgjlighet att delta i fler kampanjer), samt k&nslan
av att vara delaktig i lanseringen av en ny produkt eller tjanst. Aven om Buzzador 6ppet
manar sina agenter att vid lanseringen av produkter meddela att de ar ’lejda” av Buzzador
sa kontrollerar inte foretaget att detta alltid sker. Manga oroas pa grund av detta att det
vardagliga samtalet kommer att kommersialiseras och att ingen langre kan varja sig mot
reklamens intrang i den privata sfaren. Buzzador menar dock att da mun- till- mun
marknadsforingen ar frivillig blir inte reklamen patrangande som traditionell
marknadsforing ofta tenderar att bli
(http://www.buzzador.com/index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=19&
Itemid=107, 2007-11-29). Buzzadors VD Par Thunstréom havdar vidare att all reklam

kranker den privata sfaren, inte bara mun- till- mun marknadsforing. ’TV- reklam som
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kommer in i var mans vardagsrum ar &ven det integritetskrankande och gor intrang i den
privata sfaren”
(http://www.buzzador.com/pressdocuments/Stockholm_City 060710.pdf, 2007-11-29).

Ett foretag som anvént sig av en slags "buzzadorer” &r foretaget Dove. De anvénde sig av
sina existerande anvandare, sina early adopters och mest hangivna kunder for att sprida

buzz om sina produkter:

Ar 1999 genomforde de en kampanj som kallades ”Share a secret” (delge en hemlighet).
Kampanjen gick ut pa att de konsumenter som frekvent anvande sig av foretagets produkter
skulle rekrytera vanner och bekanta och fa dessa att ocksa borja anvanda Dove. Foretaget
omvandlade pa detta sétt anvandare till foresprakare for market (sasom dven Hotmail gjorde).
Dove forsokte genom denna kampanj locka till sig massmarknaden. Mer konkret gick kampanjen
ut pa att anvandarna av Dove skulle skicka en inbjudan till en vén eller bekant som denne tror
skulle uppskatta att fa en presentforpackning med Dove, alternativt en rabattkupong som kunde
I6sas in i en narliggande butik. Tillsammans med antingen presentférpackningen eller
rabattkupongen kunde foresprakaren skicka med ett personligt meddelande till sin van. Slutligen,
som ett tack for att foresprakaren hade rekryterat nya kunder fick denne en dven en mindre
beloning i form av en gava. Kampanijen blev en stor succé da samtliga involverade fick ut nagot
av det. Vannerna fick en fin gava, foresprakaren tackades for att denne marknadsfort Dove, och
Dove i sin tur knep ytterligare tio procent av marknaden till féljd av kampanjen (Kirby &
Marsden, 2006: 50).

| fallet ovan var foresprakarna tydliga med vad de marknadsférde och fér vem. Dock &r
buzz marketing en riskabel marknadsféringsform ur ett anvandarperspektiv pa grund av
problematiken dold/6ppen marknadsforing. En foregangare till Buzzador ar det
amerikanska foretaget "Bzz agent” som hamnade efter nagra ars framgang i blasvader.
Detta pa grund av att det uppdagades att deras agenter inte berattade vilka de var, eller
vilka de var anstallda av nér de talat val om en produkt till ndgon annan (Thorstenson,
2006: 57). Att manniskor inte kan lita pa sina narmaste kan tankas leda till 6kad
skepticism gentemot sin bekantskapskrets. Dock ar grundtanken med buzz marketing att
marknadsforingen ska ske 6ppet. Par Thunstrém framhaller att for att en buzzador ska
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lansera en produkt for ndgon sa maste den gilla produkten pa riktigt. En buzzador
marknadsfor inte en produkt mot sin 6vertygelse menar Thunstrom och utifran detta
behdver man som buzzador inte délja sina avsikter
(http://www.buzzador.com/pressdocuments/Diego_31_oktober 2006.pdf, 2007-11-30).

Buzz marketing skulle alltsa i viss man kunna beskrivas som Public Relations (PR) i
forkladnad. PR handlar om att man later en extern part fora ens talan sa att
marknadsféringen inte blir uppenbar utan mer naturlig och inbéddad i argument. En vans
eller bekants asikt vager som sagt ofta tyngre an ett externt foretags. Bland annat darfor

ar buzz marketing synnerligen effektivt som marknadsforingskanal.

4.4 Stealth marketing

Stealth marketing kan rubriceras som en marknadsféringsmetod dér alla finansierade
forsok att paverka och influera en malgrupp att agera pa ett visst satt genom
kommunikation som kan uppfattas som icke-kommersiell faller in under begreppet. Det
vill séga att man som foretag presenterar en ny produkt eller tjanst genom att pa ett
kreativt satt sprida buzz. Hur man praktiserar stealth marketing skiljer sig dock fran fall
till fall, fran foretag till foretag. Det man efterstravar som utévare av stealth marketing ar

att konsumenten inte ska uppfatta eller ens forsta att denne blivit utsatt for reklam.

En metod som flertalet foretag tillampar ar att man “viskar” ut budskapet till vissa
utvalda manniskor. Istallet for att man som i traditionell marknadsforing formligen
skriker ut sitt budskap sa hogt som majligt till s& manga som mojligt viskar alltsa
marknadsforaren informationen till speciellt utvalda personer. Pa detta satt laddas
produkten eller tjansten med tilldragande karaktarsdrag samt de utvalda personerna far
kénslan av att han eller hon upptéckt denna magnifika produkt eller tjanst utan yttre
paverkan. Personen har sa att saga “snubblat” 6ver denna haftiga produkt eller tjanst
sjadlvmant. De manniskor som foretaget skickar ut information till &r oftast early adopters,
det vill sdga trendsattare som ofta ar forst i sin bekantskapskrets att skaffa en ny produkt
och mer &n gérna pratar om den. Da dessa personer ofta redan pratar om produkter

sjalvmant och spontant gor det det svart for omgivningen att sarskilja vad som ar
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”spontan” marknadsforing och vad som ar medveten marknadsforing, det vill séga

foretagssponsrad marknadsforing.

Budskapet eller informationen kan vidare foras fram pa en rad olika satt. Antingen
verbalt- ménniskor for fram budskapet eller informationen under ett vanligt samtal,
fysiskt- genom att early adopters, trendséttare visar upp produkten, exempelvis har pa sig
foretagssponsrade kléder etcetera, eller virtuellt- via bloggar, chattforum etcetera.
(’Stealth Marketing”, Marten Larsson och Marianne Mesko: 2006). De olika satten

kompletterar varandra, och kan dven kombineras.

Kirby & Marsden (2006: 198) definierar Stealth marketing pa foljande satt:
”Marketing below the threshold of awareness (for example: hiring actors to spread

positive brand messages in public spaces, passing them off as real customers)”

Metoden som Kirby & Madsen namner (att hyra skadespelare i marknadsforingssyfte)
har flertalet féretag anvént sig av. Sony Ericssons kampanj for att marknadsfora sin
mobiltelefon T68i ar en av dem som fatt mest uppmarksamhet. Andra branscher som
frekvent anvant, och anvander sig av stealth marketing ar alkohol och tobaksindustrin.
Konkret gick Sony Ericsson kampanj ut pa att hyrda skadespelare begav sig ut pa
valfyllda gator och torg dér de tog kontakt med manniskor och initierade samtal om
telefonen ifrdga. Genom att konsumenten uppmanades att ta ett kort pa skadespelaren
med mobilen utlGstes det pa sa vis ett samtal om mobilens unika kameraegenskaper, dess
design etcetera. Skadespelarnas mal var att pa ett sa naturligt satt som mojligt inflika
kommersiella budskap i spontana konversationer, pa sa vis forstar inte konsumenten att
denne utsétts for reklam. Metoden visade sig vara framgangsrik, aven om det efter
kampanjens slut véacktes debatt om hur etiskt korrekta Sony Ericsson var i sin
marknadsforing. Manga marknadsforare tar avstand ifran Stealth marketing och
bendmner metoden som branschens svarta far. Da ett av syftena med stealth marketing ar
att fanga konsumenterna i sitt mest sarbara tillstand (bland vanner och bekanta, da

"forsvarsskolden” ar nere) anser manga att metoden ur en moralisk synvinkel ar dodfodd.
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Sernovitz menar till och med att stealth marketing inte fungerar i det langa loppet:
“Deception, infiltration, dishonesty, and any attempt to
manipulate consumers or the conversation are morally bankrupt

practices. Plus, they just dont work in the long run” (Sernovitz, 2006: 28)

4.4.1 Astroturfing

Ett begrepp som ytterst hdnger samman med sociala medier, och stealth marketing i
synnerhet &r Astroturfing. Med astroturfing menas PR- projekt som skapas for att ge
intryck av en spontan och oregisserad grasrotsrorelse (http://www.wpr.se/2006/08/for-
och-emot-fejkade-grasrotskampanjer/, 2007-12-17). Astroturfing ar enligt manga en
neologism for formella Public Relations kampanjer inom politik och marknadsféring som
soker skapa en bild av spontanitet och otvungenhet. Malet med astroturfing kampanjer &r
att forklada avséndaren och dennes kraftanstrangningar att initiera kampanjen. Det finns
flera exempel pa astroturfing, exempelvis kan inséndare till tidningar vara sa kallade
astroturf kampanjer i det avseendet att insdndarna ger sken av att vara skrivna av enskilda
privatpersoner fast de i sjalva verket &r en del av samordnade omfattande kampanjer. A
andra sidan sa havdar utévarna av denna metod att insandarna inte skulle ha blivit
publicerade om det i brevet med inséndaren stod “detta brev skickas till x antal andra
tidningar och &r bestallt och producerat av organisationen y”. Pr-byran Burson-
Marsteller erkanner dppet att de varit engagerade i flera projekt av detta slag, men ser
inga problem med det "’sa lange man inte ljuger om vem avsandaren ar”
(http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=461032, 2007-12-17). Teoretiskt ar detta
kanske mojligt, men praktiskt nastintill omaéjligt vad géller denna sorts kampanjer da de
vinner mark i och med att de ger skenet av att vara "oskyldiga” och utan yttre paverkan.
Flertalet Pr-byraer forkastar &ven denna metod om man &r dold med avséndare. Garna
kampanjer som engagerar manniskor, men inte utan att spela med 6ppna kort™
(http://www.wpr.se/2006/08/for-och-emot-fejkade-grasrotskampanjer/, 2007-12-17).
Astroturfing och stealth marketing kan man alltsa mena ar tva ting som i princip har
samma innebdrd, inom de bada teknikerna &r tanken att man ska vara sa dold som mojligt

som avsandare.
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4.4.2 Fem olika sorters stealth marketing

Stealth marketing borjar fa mer och mer utrymme bade i marknadsféringsvarlden, men
aven pa andra arenor. Stealth marketing, aven ibland bendamnt som undercover marketing
kan tillampas pa en rad olika satt. Antingen via sa kallade brand pushers, det vill saga
hyrda skadespelare etcetera som marknadsfor produkter pa folktata platser (som i fallet
Sony Ericsson ovan). Eller Celebrity marketing, det vill sdga celebriteter som &r kopta av
foretag att ha pa sig vissa klader, dricka vissa drinkar etcetera. Ett av alla foretag som
dragit nytta av celebrity marketing samt kundgruppen early adopters &r Motorola.
Sommaren 2003 lanserade foretaget en ny mobiltelefon som de endast I&t vissa utvalda
manniskor fa tillgang till. Dessa var inflytelserika stilsattare som fick tillgang till
telefonen pa pakostade, hogklassiga fester i New York samt Los Angeles. Genom att
skapa ett ha- begar och gora telefonen svar att fa tag i for dem vanliga konsumenterna
samt lata kandisar stoltsera med mobilen resulterade detta i stora framgangar (Kirby &
Marsden, 2006: 226). Man skapar sa att séga ett mervarde i att 4ga telefonen. Flertalet
branscher har anvant sig av denna metod sasom kladbranschen som da och da lanserar
exklusiva kollektioner forrunade nagra fa men for den stora massan att sukta och trana

efter.

Bait- and- tease marketing ar en annan sort stealth marketing som syftar till féretag som
producerar exempelvis falska filmtrailers for att skapa buzz om en produkt eller tjanst.
Man skapar intresse om nagonting for att fa manniskors uppmarksamhet for att sedan
forklara sitt riktiga budskap. Man sa att séga “retar” publiken for att tranga in i deras
medvetande. Ett exempel pa detta var nar “Transport for London” ville 6ka
trafiksakerheten bland motorcyklister. Platserna dar kampanjen utfordes var biosalonger

runt om i London. Konkret utférdes kampanjen pa foljande satt:

Tva stycken skadespelare anvéandes. Dels en manlig skadespelare som agerade biografchef och
dels en kvinnlig skadespelerska som agerade vanlig biobestkare. Strax innan en reklamfilm for
Transport for London skulle visas pausades denna och lamporna i salongen tandes. Den manliga
skadespelaren gick fram till biografduken och kallade pa en Mrs McNaughton. Efter en stund
racker den kvinnliga skadespelerskan upp handen generat. Mannen ber att fa ga ivag med henne
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en stund, men kvinnan vagrar. Hon vill veta vad saken géller, direkt. Mannen viskar ledsamt
nagot i hennes 6ra varpa kvinnan borjar grata. Senare uppdagas det att mannen kom med
dodsbesked angaende hennes son som precis omkommit i en motorcykelolycka. Mannen leder
sedan ut kvinnan ur salongen. Efter en stund kommer den manliga skadespelaren tillbaka in i
salongen och vénder sig mot publiken. Han forklarar att det som de just bevittnat bara var en
fiktiv scen (dock var historien verklighetsbaserad) varpa han borjar pladera for publiken om
trafiksakerhet. Sedan gar mannen ut ur salongen och reklamen for Transport for London satts
aterigen igang (Kirby & Marsden, 2006: 32-34)

Detta blev en av 2003 ars mest omdiskuterade kampanj i England, och kampanjen blev
listad som en av de mest framgangsrika av ett flertal tidningar. Detta var ett exempel dar
man lyckades skapa en fiktiv scen for att pakalla uppmarksamhet for att sedan nar man

val har publikens observans blotta sitt riktiga budskap.

Marketing in video games, som ar ytterligare ett satt att praktisera stealth marketing pa
syftar till dem fall d&r vissa delar i ett spel &r kdpta av externa foretag (exempelvis bilar i
bilspel).

Marketing in POP and Rap music, dr ocksa en metod inom stealth marketing. Metoden
syftar till dem fall dar foretag koper in sig i lattexter. Ett valkant exemplet ar Janis Joplins
lat "Mercedes- Benz” (Undercover Marketing, 2005).

Dock ar dessa fem ovannamnda satt endast de vanligaste stealth marketing metoderna,

fler satt finns, och framtiden kommer mest sannolikt att frambringa &n fler.
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5. Experternas funderingar angaende sociala medier

Nedan aterges delar av intervjusvaren vi erhéll ifran vara respondenter. Har aterges
endast nagra av deras tankar angaende sociala medier, dess uppkomst, framtid samt
moraliska och etiska aspekter angaende tillampningen av dessa. De fullstandiga
mailsvaren aterfinns i bilaga 2.

Vad galler sociala mediers uppkomst ser Calle Schulman, chefredaktdr for en ny
humorsajt uppkomsten som helt naturlig:

— Den som inte fattar det nddvandiga i att hitta alternativa och lite halvfula 16sningar

kommer mycket snart att befinna sig pa efterkalken.

Schulman ser vidare dock problem med metoderna och papekar problematiken att
konsumenten i vissa fall inte kan sarskilja vad som egentligen har en avsandare och ett
syfte. Dock papekar han att de farskare generationerna naturligt letar efter avsandaren i
varje budskap som mottas. Schulman ser aven sociala medier som sagt som en sjalvklar

sak: — Alla personer och bolag gor vad de kan for att na dit de vill. Det maste vara sa.

Emellertid papekar Schulman att man som avsandare maste valja mellan tva motpoler.
Att antingen vara helt skamlos och uppenbar i det man vill Eller att vara mycket subtil.
Mellantingen kan latt skapa “dckelké&nslor” hos mottagaren.

Schulman framhaller dven att anvandningen utav sociala medier &r langt mer utbredd an
vad manga tror, men att anvandningen som sagt ar befogad:

— Man gor vad man maste, och tvingas standigt hitta nya vagar for att hanga kvar. En
person som sitter i fangelse vill ut ur fangelset. Man kliar dar det klias, och dricker nar

man ar torstig.

Goran Thorstensson, Strategikonsult pa Springtime ser dock klara risker om man arbetar
med anonyma avsandare inom sociala medier och menar att metoden kommer att sla
tillbaka pa dem som forsoker. Men aven fordelarna ar uppenbara:

— Det faktum att eftersom sociala medier ar digitala arenor sa ar det mojligt att pa helt

andra satt an IRL (In Real Life) lyssna, mata och forsta systematiskt och globalt.
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Thorstensson ar dven en av dem som ser pa sociala medier pa ett annat satt an vad
exempelvis Schulman gor och menar foljaktligen att sociala medier i huvudsak inte &r
“marknadsféringskanaler”, utan att det ar ett missforstand. Enligt Thorstensson &r sociala
medier arenor for att lyssna, forsta och bygga relationer. Och i forlangningen kanske
ocksa forsoka paverka samtalen. Elias Wastberg menar att sociala medier framst inte &r
marknadsforingskanaler utan “snarare en typ av media/kanal for kommunikation dar det
i dessa gar att bedriva olika former av marknadsfoéring™. Foretag och organisationer kan
vidare skapa sina egna sociala medier for att pa kunna fora dialog med sina kunder och

potentiella kunder, men de kan &ven agera i andra sociala medier menar Wastberg.

Martin Lindvall, kommunikationsradgivare, GCI lagger sig nagonstans mellan
Schulmans och Thorstenssons definition av sociala medier:

— Sociala medier erbjuder mgjligheter till mellanménsklig kommunikation och en
demokratisering av det globala informationsflédet som saknar motsvarighet i historien.
Det betyder ocksa en kommunikativ revolution fér dem som vill paverka, av kommersiella
eller politiska skéal. Formagan att verge den totala kontrollen éver sitt varumarke och

sitt huvudbudskap kommer att utmanas allt oftare.

Lindvall ser alltsa sociala medier dels som mdjlighet for mellanméansklig kommunikation
(arenor for samtal), och dels som marknadsforingskanaler da producenten alltid vill nad ut
med ett budskap genom konsumenters assistans. Dock staller detta hdga krav pa
producenten vilket inte ar helt oproblematiskt, enkelt eller riskfritt:

— Du overlater trots allt spridningen till en kanal dver vilken du sjalv saknar total
kontroll. Sociala medier staller hoga krav pa producenten da denne maste ha formagan
att agera snabbt fran idé till handling. Aven hur snabbt ett foretag kan andra sin
marknadsforing till ratt plattform ar av vikt for framgangsrik anvéndning utav sociala
medier. Finns plattformen du téankt anvanda som kanal kvar nar du agerar, eller har din

malgrupp borjat réra sig mot en annan plattform som seglat upp som “the place to be”?

Déremot tror inte Lindvall att sociala medier suddar ut granserna mellan det privata och

offentliga (tvartemot Henrik Ugglas tankar om sociala medier, se nedan), men att vissa
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anvandare gor det. Dock bor man ha i minnet att vi befinner oss fortfarande i de sociala
mediernas inledningsskede, och mycket kan komma att férandras i framtiden.

Lindvall menar dven som Sernovitz att sociala medier staller hoga krav pa producenterna
och att arlighet och personlighet varderas hogt av konsumenterna. En producent bor
endast dela med sig av sadant denne kan sta for och inte gémma sig bakom andra. Sociala
medier bidrar darmed till en &rligare bransch enligt bade bland annat Sernovitz och

Lindvall: — Man kranger inte bara produkter utan aven fortroende poangterar Lindvall.

Det som bor beaktas enligt Wastberg angaende anvandningen utav sociala medier &r att
man som foretag ““maste gora bra research, ha en god omvérldsbevakning och hellre
skjuta ratt men smalt &n brett och fel”. Risker finns givetvis med anvandningen utav
sociala medier, men genom at vara tydlig med avsandare och gdra en bra research kan
man minimera riskerna. Wastberg menar vidare att*“anvandningen utav sociala medier i
sig inte &r mer oetiskt &n nagot annat satt att kommunicera, utan det ar innehallet i

kommunikationen som avgor huruvida det &r etiskt eller oetiskt*.

Jan Erik Westman accentuerade att det finns risker bade for foretag sasom “budbararna”
med anvandningen utav sociala medier:
— Foretagen riskerar att forlora i fortroende gentemot sina kunder om de rgjs, och

budbararna riskerar att forlora sina vanner.

Westman sag aven risker i anvandningen av en tredje part som budbarare och att denne
kanske inte klarar att framfora budskapet pa ratt satt. Westman sag ocksa risker med
sociala medier avseende den moraliska fragan. Han menar vidare att det ar viktigare att
fora en dialog med sina presumtiva kunder och gora dem delaktiga i varumarket snarare
an att anvanda sociala medier. Westman var 6verlag kritisk till sociala medier som
marknadsforingskanaler och menade att det gar tvart emot arlighet, akthet och

autenticitet.
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Henrik Uggla sag som sagt annorlunda pa sociala medier i motsats till Lindvall vad galler
utsuddningen av gransen mellan det privata och offentliga och menar att sociala medier
till det yttersta konvergerar det offentliga och det privata. VVad géaller den etiska biten
maste man vara subtil i sin beddmning, men ibland kan det vara etiskt ratt att anvanda sig

utav sociala medier. Man maste dock avgora fall till fall om det &r etiskt ratt eller inte.

Sociala medier vacker ofta debatt och diskussion. Nagra i var undersokning valde att
avboja att vara med just pa grund av amnets kansliga karaktar. Exempelvis sag Martin
Agren annorlunda pé sociala medier 4n vad vi gjorde och valde darfér att inte svara pa
vara frégor. Agren menade att sociala medier &r ““bloggar, communities, wikipedia,
youtube osv. alltsd medier som inte &r medier egentligen utan just sociala medier”. Ett
annat pr-foretag som inte ville bli omnamnt vid namn avhéjde ocksa att svara pa vara
fragor just for att de sag pa sociala medier pa ett annat satt an vi gor. Det man kan fastsla
ar att definitionen av sociala medier &r ytterst personlig och subjektiv och i vissa fall

alltsa aven kanslig.

Goran Sachs hade exempelvis en véldigt vid forklaring vad sociala medier ar for nagot:
— Sociala medier ar nya informationskanaler for att na flera potentiella

individer/kunder/anvandare.

Vad géller uppkomsten av sociala medier r Sachs av samma mening som Schulman att
sociala medier &r en naturlig uppkomst. Internettekniken och manniskans sociala
kontaktbehov &r de tva starkast bidragande faktorerna till uppkomsten.

De risker som finns enligt Sachs &r att det som sdgs och skrivs inte kan kontrolleras, och
““den med onda uppsat har en oandlig méjlighet att forgora och forstéra*“. Fordelen med
sociala medier &r enligt Sachs mojligheterna de erbjuder:

— Den med visst omddme och fantasi kan bokstavligen individanpassa sin
information/sina budskap.

Goran Sachs var daremot skeptisk nér det galler sociala mediers framtid och menar att
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sociala medier just nu &r en jattehype, men kommer att mattas av (samt utvecklas och
nischas). Dock tror Sachs pa en fortsatt anvandning av sociala medier men i mindre
omfattning och bara for speciella kampanjer, produkter eller tjanster. Han framhaver
ocksa att han inte tycker det ar etiskt fel att anvanda sig utav sociala medier s& lange man

gor det med omddme och respekt.
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6. Analys

Att marknadsfora produkter har alltid varit viktigt for saval egna naringsidkare som storre
foretag. Att annonsera pa stortavlor eller i radio och tv ar nagot som vi idag ar vana vid.
Ménniskan ar idag mer medveten om att denne blir utsatta for reklam i stort sett hela
dennes vakna tid. Detta har gjort att manga foretag ser sig om efter andra véagar att sprida

sitt budskap. Word of mouth marketing dr en av dessa nya vagar.

Ménniskan har i alla tider diskuterat produkter/tjanster med varandra, for att kanske
skryta eller jamfora. Det ar vidare helt naturligt for oss att fraga en foralder eller van om
vi funderar pa att kopa en ny produkt eller tjanst. Detta ar det manga foretag som fatt upp
ogonen for idag och har darfor borjat se andra vagar att marknadsfora sig sjélva. Nar vi
for forsta gangen fick upp 6gonen for word of mouth marketing och de medier som detta
har i sitt skote sa sa vi till varandra “detta kan inte vara lagligt”, denna tanke kommer
ibland tillbaka till oss och det ar det som varit sa intressant med just de social medier som

idag finns i vart samhalle.

Hur langt kan eller far man ga for att salja sina produkter eller tjanster? Gor en man eller
kvinna som fatt i uppdrag att infor sina vanner demonstrera en produkt och fordelarna
med den nagot oratt och odarligt, eller ar det rent av sa att personen som visar varan gor
sina vanner en tjanst? Denna fraga med manga andra av samma art diskuteras idag och

kommer formodligen dven att diskuteras i framtiden.

Word of mouth marketing, Buzz marketing, Viral marketing och Stealth marketing &r de
komponenter som vi framst valt att belysa i vart arbete. Dess skillnader och likheter gar

vi igenom i arbetets tidigare delar. Vi kan sa har i efterhand konstatera att det var svarare
an vad vi ifran borjan trodde att just sarskilja och/eller sammanknyta dessa medier. Finns

det exempelvis tillfallen da Buzz marketing och Stealth marketing ar identiska?

Att intresset ar stort och kunskapen mindre har vi kunnat konstatera vid ett flertal
tillfallen samtidigt som de experter vi kontaktat ofta lamnat olika besked i de fragor vi

stallt dem. | manga fall handlar det givetvis om tolkningsfragor, huruvida nagonting till
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exempel &r oetiskt eller ej och att vi da fick skilda svar &r inte sa konstigt.

Stealth marketing ar det som kanske vackt mest intresse i de fragor som ror etik.
Traditionell marknadsforing handlar om att bland annat sprida sitt budskap till sa manga
som mojligt genom till exempel klassiska reklamkampanjer medan stealth marketing
bygger pa principen att folk ska paverkas utan att forsta att de blir pAverkade. Ar det ett

fult sétt av foretagen att sprida sina produkter pa, eller ligger det helt enkelt i tiden?

Ingen ménniska tvingas i regel att kpa en produkt eller tjdnst men nar en ”kéndis”
etcetera visar upp en vara sa blir manga givetvis paverkade av detta. Det ar latt att stélla
sig fragan ”vem kommer man egentligen att kunna lita pa” om utvecklingen fortsatter och
sociala medier blir var vardag. Hur vet man som fjortonarig fotbollspelare om lagets
basta spelare fatt sina skor av ett foretag for att pa sa vis locka de andra spelarna att kpa
just dessa, eller om det bara ar sa att han trivs i de och darfor képt dem.

Viral marketing ar en kanal som precis som word of mouth marketing bygger pa den
enskilda ménniskans agerande. Viral marketing skiljer sig som tidigare ndmnt gentemot
de andra medierna pa sa vis att det nu handlar enbart om aktiviteter pa Internet.

Om manniskor slutade att sinda meddelanden vidare sa skulle viral marketing helt och

hallet forsvinna.

Fordelarna med viral marketing precis som med word of mouth marketing &r att
kostnaderna blir mycket laga i jamforelse med traditionell marknadsforing. Nar hjulen val
borjat rulla sa skots det av sig sjalvt. Som vi tidigare namnt sa ar foretaget Skype ett
perfekt exempel pa hur langt man kan ga just med hjélp av viral marketing.

Telecom industrin har andra liknande exempel pa lyckade féretag som anvand sig av
social medier som bygger pa principen "du och dina vanner ringer gratis till varandra”,

nagra kanda exempel pa det ar for oss i Sverige ar mobiloperatorerna 3 och Halebop.

Hur far da foretagen manniskor att aktivera sig i deras arbete med att skaffa nya kunder
och forstarka fortroendet hos redan befintliga? | fallet med mobiloperatdrerna kan det
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mycket val vara sa att individen inser sin egen vinning i det hela och behover da inte
sérskilt mycket dvertalning. Den allmédnna nyfikenheten spelar givetvis en viktig roll i
denna typ av marknadsféringskampanjer. | det tidigare ndmnda exemplet i vilket Sony
anvander sig av rebusar for att marknadsfora sin nya spelkonsol pavisar hur man som
foretag anvander sig av den manskliga nyfikenheten for att skapa ett diskussionsdmne
och vécka intresse hos folk. Denna nyfikenhet hdnger samman med diffusions of
innovations pa sa vis att nyheter ofta lockar, givetvis maste det finnas ett intresse hos
individen och det ar har som begreppet early adopters kommer in i bilden. Denna grupp
ar alltid intresserad av nymodigheter och early adopters finns inom i stort sett alla
marknader. Tvastegshypotesen féljer som nasta lank i kedjan tack vare opinionshildarena
inom early adopters. Genom word of mouth marketing sprids nu alltsa nya idéer och
produkter vidare till den breda massan. Varje lank i kedjan blir pa s vis lika viktig precis
som i alla delar av sociala medier oavsett om det handlar om viral marketing, buzz
marketing eller stealth marketing. Brister en lank sa bryts kedjan och kampanjen riskerar
att inte bli lika framgangsrik. For att ett foretag pa ett framgangsrikt sétt ska na ut till sa
manga potentiella kunder som mojligt galler det alltsa att man har bilden klar for sig.
"Vilka &r vara early adopters och hur nar vi de”? "Behdver vi locka med nagon slags
morot eller kommer budskapet sprida sig anda?”

Tidigare i arbetet beskrev vi relationsmarknadsféring och hur man genom att ha en bra
relation med sina kunder lattare kan ratta till missforstand och skapa ett starkare
fortroende. Ett foretag som har en vél fungerande relationsmarknadsforing har ofta lattare
att skilja pa sina early adopters och andra kunder. Har foretaget noggrann kunskap éver

detta sa sparas mycket arbete da en kampanj ska planeras.

Vi har under arbetets gang aven haft svarigheter att som sagt definiera sociala medier och
dess innehall. Detta beror framst pa att det &r ett sa nytt &mne och darav definierar
manniskor det olika. Aven vara respondenter hade svart att definiera sociala medier, och
nagra var inte ens bekanta med det. D& vara respondenter sag olika pa sociala medier
vallade detta inte bara definitionsproblem utan &ven andra problem sasom upplagget av

arbetet samt inforskaffandet av material. Skulle vi se sociala medier som arenor eller som
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marknadsforingkanaler? Dock var nastan alla vara respondenter éverens om att
tillampningen av sociala medier ska se sa dppet sa majligt, och sa arligt som majligt.
Attitydskillnaden vad géller synen generellt pa sociala medier bland vara respondenter
kan bero pa flera saker. Dels torde sadana faktorer sasom yrke, akademisk bakgrund samt

personliga erfarenheter ha haft inverkan pa svaren.

Asikterna gick aven isar mellan respondenterna nar det gallde om sociala medier
inkraktade eller ej pa den privata sfaren. Nagra menade att sociala medier inte tenderade
att sudda ut granserna, och konvergera det offentliga och privata, men att det i framtiden
kommer att bli svarare att avgora vad som &r offentligt och vad som &r privat. Och de
facto att fragan ens uppenbarade sig och att man har svart att avgéra om en person
exempelvis bloggar som privatperson eller som professionell utévare pavisar
problematiken. Var gransen gar mellan privat och offentligt pastar vi blir allt suddigare
och foretagen far bland annat allt svarare for var dag som gar att kontrollera vem som
ager deras ratt att kommunicera. Dock forholl sig nagra utav vara respondenter snarast
positiva till utsuddningen av granserna. Fler roster ger stérre engagemang och sociala
medier Oppnar pa riktigt upp for saval viral kommunikation som en mer adekvat
kommunikation for varje anvandare, menade bland annat Elias Wéstberg. Genom denna
forandring forandras &ven maktskiftet och informationsflodet och den enskilde
manniskan kan ocksa gora sin rost hord, och inte bara som nu de stora producenterna och
de med mest kapital. | basta fall kan alltsd sociala medier bidra till en demokratisering av

informationsflodet (pa bade gott och ont).

Nagot nastintill samtliga respondenter var eniga i var som sagt fragan om 6ppenhet som
producent av kommunikation inom sociala medier. Endast nagon eller nadgra menade att
man kan vara dold i sin marknadsforing. Nagra respondenter ansag dven att var syn vad
galler dold marknadsféring inom sociala medier var felaktig. Pa fragan om det ar etiskt
eller moraliskt ratt att anvanda sig utav sociala medier svarade exempelvis Lindvall
foljande: - Jag bdrjar ana att ni ser astroturfing framfor er nar ni tanker pa
marknadsforing i sociala medier. Det &r synd, for det &ar bara en forsvinnande liten del

av den marknadsféring som anvands. Jag kan ha invandningar mot viss astroturfing, men
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at generellt integrera Wikipedia, Facebook, Lunarstorm, Bloggar, Microbloggar, Second
Life, Bilddagboken, Online gaming, YouTube, Live Messenger osv osv bland kanaler som
DM, Stortavlor, Tidningsannonser, Redaktionellt innehall, Flygblad, Torgméten, TV-

reklam, Events, Telemarketing osv osv kan jag inte ha den minsta invandning mot.

Med astroturfing menas som sagt PR- projekt som skapas for att ge intryck av en spontan
och oregisserad grasrotsrorelse (http://www.wpr.se/2006/08/for-och-emot-fejkade-
grasrotskampanjer/, 2007-12-17). Nar vi forst fick upp égonen for sociala medier medger
vi att det var just den dolda marknadsféringen inom sociala medier som var det
intressevackande, och att vi sag nastintill all marknadsféring inom sociala medier som
dold och "ful”. Dock sker astroturfing inom sociala medier och i exempelvis stealth
marketing ar en av grundpelarna att kampanjerna just ska ske dolt och inte exponera vem
avsandaren ar. Man kan aven fastsla att med teknikens, Internets och framforallt sociala
mediers frammarsch befrdmjas denna sorts kamouflerade marknadsféring och kommer i
framtiden mest sannolikt att tillta och breda ut sig. Sa aven om den dolda
marknadsfdringen enligt Lindvall bara ar en forsvinnande liten del ar det dock en ytterst

viktig del som inte kan forbises.

6.1 Fragor och svar

| figurerna nedan (anledningen till att vi har gjort tva stycken figurer ar for att vi inte fick
plats med alla vara fragor och respondenternas svar i en och samma figur) framfors vara
respondenters syn pa sociala medier utifran vara fragestéllningar. Vissa svar har kortats
ner pga. platsutrymme, och de fullstandiga svaren finner ni i bilaga 2. Nagra respondenter
valde dven att endast svara pa nagra fragor, men da deras svar pa dessa fragor ar av sadan
komplex karaktar gar vissa delar i ett svar att applicera pa en annan fraga. Sa nar det i en
svarsruta star “inget svar” betyder inte det nédvéandigtvis att respondenten inte svarat pa
fragan. Vi valde andock medvetet att inkludera dessa respondenters svar i tabellen, for
aven om dessa svar inte uttryckligen svarar pa en specifik fraga sa hjalper deras syn oss

att bilda oss en uppfattning och bild av vad sociala medier ar for nagot.
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[Fig, 4 Fragor och svar]

Fragor

Calle Schulman

Goran Thorstensson

Martin Lindvall

Elias Wéastberg

1. Vad betyder
sociala medier
for dig?

Valdigt mycket. |
marknadsféringssyf
te &r det det enda
sattet jag jobbar
pa. Att plantera in
nyheter pa vanligt
gammaldags satt
ar bade
omstéandligt och

svart.

Sociala medier ar
viktiga for foretag
och organisationer
for att det &r arenor
for samtal som vaxer
i betydelse, och som
paverkar synen pa
varumarken, och

produkter/tjanster.

Sociala medier
erbjuder majligheter
till mellanméansklig
kommunikation och
en demokratisering
av det globala
informationsflodet.
Det betyder ocksa
en kommunikativ
revolution for dem
som vill pAverka, av
kommersiella eller

politiska skal.

Sociala medier &r
en mojlighet for
interaktion. Det vill
saga att konsument
och producent flyter
ihop. Den som
konsumerar mediet
far en mojlighet att
bidra till mediet och
ar med och skapar

content.

2. Hur ser du pa
uppkomsten av
sociala medier
som

marknadsférings

Som helt naturligt.
Den som inte fattar
det nddvandiga i
att hitta
alternativa och lite
halvfula I6sningar

kommer snart att

Sociala medier ar
inte i huvudsak en
"marknadsféringska
nal”- det &ar ett
missforstand.
Daremot ar det

arenor for att lyssna,

Positivt, men man
maste ha modet att
slappa greppet om
sitt varumaérke i
processen. Du
overlater trots allt

spridningen till en

Féretag och
organisationer kan
skapa sina egna
sociala medier for
att pa sa satt fa en
dialog med kunder

och potentiella

TN
st befinna sig pa forstd och bygga kanal dver vilkken du kunder, men de kan
efterkalken. relationer. Och i sjalv saknar total ocksd agera i andra
forlangningen kontroll. sociala medier.
kanske ocksa Framst ar sociala
forsoka paverka medier dock inte
samtalen. Det gor marknadsféring,
det allt viktigare att utan snarare en typ
lyssna, mata och av media/kanal for
forsoka paverka kommunikation.
dessa samtal. Men i dessa gar det
att bedriva olika
former av
marknadsforing.
3. Finns det Ja, att man som Riskerna &r framst Risk: se ovan. Det finns bade for-
risker, eller mediekonsument forknippade med att | Dessutom maste du och nackdelar. Var

fordelar med

sociala medier?

inte langre vet vad
som har en
avsandare och

syfte ar en stor risk.

man arbetar med
anonyma
avsandare, fejkade
aktorer etc. och att
man som radgivare

stéller ut héga

ha férmagan att
agera snabbt fran

idé till handling.

gransen mellan
privat och
professionellt gar
har blivit allt
suddigare. Foretag

far allt svarare att

69




forvantningar hos
kunderna om
snabba
kommersiella

resultat.

kontrollera vem som
ager deras ratt att
kommunicera. Men
det ar ocksa
fordelen, fler roster
och ett storre

engagemang.

4. Vad bor
beaktas nar
man tillampar

sociala medier?

Ingenting. Det ar
en sjalvklar sak att
alla personer och
bolag gor vad de
kan for att na dit
de vill. Det maste

vara sa.

(férlangning av
svaret pa fragan
ovan) Fordelarna ar
uppenbara: bl.a.
det faktum att
eftersom det &r
digitala arenor sa ar
det mojligt att pa
helt andra satt an
IRL lyssna, méata och
forsta systematiskt

och globalt.

Dela inte med dig
av sddant du inte vill
eller kan sta for om
en timme, om en
manad eller om fem
ar. Sta for vem du ar
och gbm dig inte
bakom andra. |
synnerhet inte om
du ar ett foretag

eller en organisation.

Som privatperson
boér man vara
observant med vad
for information man
lagger ut och hur
man sjalv vill
uppfattas. Som
foretag ar det viktigt
att gora bra
research samt ha en
god

omvarldsbevakning.

5. Hur ser du pa
framtiden vad
galler
traditionell
marknadsforing
och sociala

medier?

Jag vet att jag
skulle ha svart att
motivera mig sjalv
att kopa till
exempel reklam i
tv nar jag vet hur
mycket storre
genomslag man
far genom att
kommunicera med
hjalp av
redaktionellt

material.

Inget svar.

Marknadsféringsmix
en soker sina
malgrupper och
marknadsféringsmix
en kommer att folja
publiken. Det
kommer att komma
nya satt att
marknadsfora sig
pa. Sociala medier
och traditionell
marknadsféring
kommer inte utesluta
varandra, daremot
kan marknadsforing
som involverar
malgruppen mer
aktivt att vaxa pa

sina egna meriter.

Det kommer att
komma nya
yttringar av
marknadsforing.
Traditionell
marknadsforing
kommer att finnas
kvar och aven synas
inom sociala
medier, men sociala
medier 6ppna &ven
upp fér mer viral
och many-to-many

marknadsforing.
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6. Kan de som
anvander sig
utav sociala
medier riskera
att metoden

slar tilbaka pa

Det finns majligen
en liten sddan risk.
Dérfor ar det
viktigt som
avsandare valja
antingen eller. Att
antingen vara helt

skaml®s och

Ja (forlangning av
svaret ifran fraga
tre). Om man
arbetar med
anonyma
avsandare, fejkade
aktorer etc. och

staller ut héga

Japp! Sta for vem du
ar. Du kranger inte
bara produkter, utan

aven fortroende.

Det finns risker med
all kommunikation,
men genom att
vara tydlig med
avsandare och
gobra en bra
research kan man

minimera riskerna.

sig sjalv? ) ,
g5 uppenbaridet forvantningar hos
man vill, eller att kunderna om
vara mycket subtil. | snabba
kommersiella resultat
kan metoden sl&
tilbaka pa dem som
forsdker.
7. Hur vanligt Lang mycket Inget svar. Allt vanligare. Vara Det blir allt vanligare
vanligare an kunder efterfragar i Sverige, men det ar
tror du att det 9 9 9
manga tror. allt oftare att fortfarande inte lika
ar att man . .
traditionell PR stort som i USA.
anvander sig kompletteras med
utav sociala aktiviteter i digitala
i kanaler.
medier som
marknadsforings
knep?
8. Tycker du att Ja. Man goér vad Inget svar. Jag kan ha I sig &r det inte mer

det ar etiskt och
moraliskt ratt att
anvanda sig
utav sociala

medier?

man maste, och
tvingas hitta nya
vagar for att

hanga kvar.

invandningar mot
viss astroturfing inom
sociala medier, men
att generellt
integrera sidor som
Facebook,
Lunarstorm osv.
bland kanaler som
events,
tidningsannonser
osv. kan jag inte ha
den minsta

invandning mot.

oetiskt att anvanda
det ena eller andra
sattet att
kommunicera, utan
det arinnehdllet i
kommunikation som
avgor hur vida det

ar etiskt eller oetiskt.
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[Fig 5, Fragor och svar]

Fragor

Henrik Uggla

Martin Agren

Jan-Erik Westman

Goran Sachs

1. Vad betyder
sociala medier
for dig?

Sociala medier har
ingen direkt
innebdrd fér mig,
men kanske kan
man se det som
en ny form av
kommunikation
som tenderar att
kovenvergera det
offentliga och det
privata, att
objektifiera det
privata och den
privata sfaren i

livet.

Forst maste jag sdga
att jag inte haller
med er nar ni med
sociala medier
menar
”gerillamarknadsfori
ng”, och att detta i
sin tur skulle vara att
genom sociala
natverk n& ut i
”smyg”. Det |ater da
som att ni pratar om
nagon slags kopt
word of mouth

marketing-

Sjalva begreppet
har jag inte hort
forut, men den
betydelse nilagger i
det har jag last om,
men d& med annan
benamning som jag

inte kan erinra mig.

Nya
informationskanal
er att na flera
potentiella
individer/kunder/a

nvandare.

2. Hur ser du pa
uppkomsten av
sociala medier
som
marknadsférings

satt?

Nar foretag
forsoker att fa
gratis social media
forsoker de att
bygga social och
institutionell brand
equity, djupa och
komlexa
associationer som
de annars inte
skulle kunna képa
for pengar nar
man koéper
annonser skapar
man bara brand
awareness, med
sociala medier vill
man skapa
embedded brand

associations.

- vilket inte ar att
rekommendera just
for att det ar dolt. Vi
berattar alltid for
dem vi arbetar med
och mot vilka vi
arbetar med och
varfor. En mycket
battre word of
mouth marketing
teknik ar som P&W
gor, att de helt gratis
ger ut kuponger for
sina produkter till
dessa "informella
ledare” - fler
hundratusentals,
bara i USA, och later
dem prata hur de vill

om detta. Detta-

Jag kanner inte till
nagot om sjalva
uppkomsten av
marknadsféringssatt
et, men jag forstar
varfor det
uppkommit (se

vidare nedan).

Sociala medier ar
bade teknik- och
individdrivet.
Internettekniken
har gjort sociala
medier mdjliga,
manniskans
sociala
kontaktbehov och
nyfikenhet har fatt
henne att lagga
ut/upp sig sjalv pa

natet.
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3. Finns det
risker med

sociala medier?

Ibland kan det
vara etiskt ratt att
utnyttja dessa
medier, men man
maste se pa fall till
fall och vara subtil i

sin beddmning.

- med anledning av
ny forskning som
visar att den gamla
devisen att man
berattar om en dalig
produkt for sju
personer och om en
bra for tre inte
stammer, utan att
det &r tvart om. En
dalig produkt
tenderar man att
inte saga nagot om
alls (sdvida den inte
ar urdalig, men det

ar produkter sallan)-

Javisst finns det
risker, s&val for
foretag som
tilampar sociala
medier som fér dem
som &ar "budbérare”.
Foretaget riskerar att
forlora i fortroende,
och budbararna
riskerar att forlora

sina vanner.

Riskerna ar att
vad som
sags/skrivs pa
natet inte kan
garanteras, vare
sig innehall eller
inriktning. Den
med onda uppsat
har en oandlig
mojlighet att
forgodra och
forstora, den med
goda uppsat en
evig rymd att
sprida sig pa.

4. Vad bor Inget svar. - medan en bra De risker man Det vanliga, dvs.
beaktas nar berattar man om for | utsatter sitt omdome, respekt
. massor av vanner varumarke for. och fantasi.
man tlllampar och bekanta. Avsldjas man forlorar | Omddme att valja

sociala medier? Gerillamarknadsférin | man sannolikt i om kanalen ska
g fér mig ar trovardighet. Den anvandas eller gj,
”okonventionell” moraliska fragan bor | respekt for dem
marknadsféring aven tas i beaktning. | som ar avsandare
vilket kan och fér dem man
exempelvis vara en ska tilltala och
PR- kupp pa& nagot fantasi kring
satt, kanske som budskapet och
Puma gjorde nar de formerna den
hangde upp Puma- presenteras pa.
5. Hur ser du pé Inget svar. - pjucks lite 6verallti | Jag tror att Marknadsféringen

framtiden vad
galler
traditionell
marknadsféring
och sociala

medier?

Stockholm och
sprejade pumor pa

asfalten.

mojligheterna idag
att prata direkt med
sina presumtiva
kunder ar viktigare
och effektivare an
att a nvanda sociala

medier.

kommer alltid att
besta av en
blandning av olika
medier och
kanaler. Sociala
medier ar just nu
en jattehype, men
den kommer att

mattas av.
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6. Kan de som Inget svar. Inget svar De unga Foretagen bor
anvander sig konsumenterna vara aktsamma
) varderar arlighet, om och i vilken

utav sociala N . i
akthet och man och varfor

medier riskera autenticitet mycket | de, i kommersiella

att metoden hogtidag. Att syften ska

slar tilbaka pé anvanda sociala engagerasig i
medier gar tvars mot | sociala medier.

sig sjalv? .

99 detta. Det ar bade en
mojlighet och ett
uppenbart
risktagande for
dem.

7. Hur vanligt Inget svar. Inget svar. Jag kan inte tanka Det &rredan
tror du att det mig att det ar vanligt att man
. valdigt vanligt. Later | anvander det i
ar att man L
kostsamt... marknadsforing.
anvander sig Jag tror p& fortsatt
utav sociala anvandning, men
_ i mind
medier som +mindre
) omfattning och
marknadsférings i
endast for
knep? speciella
kampanijer,
produkter eller
tjanster.
8. Tycker du att Inget svar. Inget svar. Nej. Ja, och som

det ar etiskt och
moraliskt ratt att
anvanda sig
utav sociala

medier?

vanligt, om man
go6r det med
omdome, respekt
och fantasi.
Manniskan ar
nyfiken att hitta
nya vagar, bade
att hitta och

vandra.
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Bitvis sa skiljer sig svaren at respondenterna emellan. Exempelvis pa fraga 1 gar
asikterna isar vad social medier betyder. Fran att betyda mycket (exempelvis Schulman)
till inget (exempelvis Uggla) till valdigt klara definitioner (exempelvis Sachs och
Wastberg) samt svar som dven véver in vikten av sociala medier och dess betydelse for

foretag och konsumenter (exempelvis Thorstensson och Lindvall).

Vad galler uppkomsten (fraga 2) radde det &n mer meningsskiljaktigheter respondenterna
emellan. Vissa sag uppkomsten som helt naturlig (exempelvis Schulman och Lindvall)
och var positiva till dess tillblivelse, medan andra inte k&nde till uppkomsten, men
forstod den (exempelvis Westman). Flera respondenter poangterade hér, i ett tidigt stadie
och “rattade” var syn pa sociala medier och menade att sociala medier till det yttersta ar
kanaler for kommunikation (exempelvis Thorstensson och Agren), men dar

marknadsforing kan férekomma.

Pa fraga 3 nar det galler risker eller fordelar vagde respondenterna in riskerna ur bade en
producents och konsument synvinkel. Att man som konsument inte langre vet vad som
har en avsandare, och att gransen mellan privat och offentligt suddas ut poédngterades som
en risk, men &ven foretagen riskerar att forlora i fortroende till sina kunder genom
anvéndandet av sociala medier. Det sistnamnda hanger emellertid endast ihop om man
jobbar med dold avséndare eller fejkad aktor etc. vilket det allra flesta menade att man

bor avstd ifran att syssla med.

Pa fragan vad som bor beaktas (fraga 4) blev respondenternas svar mest en forlangning
av fraga 3, att riskerna och fordelarna bor tas i beaktning nar man ska tillampa sociala
medier ur ett marknadsforingssyfte. Respondenterna var vidare positiva till sociala
mediers framtid, men att sociala medier kommer att nischa in sig, och kanske bara
anvéndas vid vél valda tillfallen. De som var negativa till dess framtid var 6verlag &ven
negativa till sociala medier och vice versa. Pa etik och moralfragan radde det dven har
meningsskiljaktigheter. Schulman menade exempelvis att det absolut ar etiskt ratt att
anvanda sig utav sociala medier, medan exempelvis Westman var starkt emot en

anvéandning av dem. Sachs menade att om man anvénder sociala medier "ratt” och med

75



omddme, respekt och fantasi ar det acceptabelt. Wéstberg poéngterade en enligt oss dven
viktig och central del i sociala medier, och det ar att sociala medier i sig inte ar mer
oetiskt eller etiskt att anvanda sig av, utan det ar innehallet i kommunikationen som avgor
hur vida etiskt eller oetiskt det &r. Nagra traditionella marknadsforingskampanijer tenderar

aven de att vara oetiska just baserat pa innehallet i dessa.

Overlag kunde vi alltsa efter insamlingen av svaren ifran vara respondenter uppdaga tva
”lager” vad galler sociala medier. Dels de som é&r positiva till det, och de som inte ar det.
Detta styrde sedan hur de valde att svara pa vara fragor vilket méarktes val. De som var
negativa till sociala medier tyckte exempelvis att det var etiskt fel att anvanda sig av
sociala medier (exempelvis Westman). Positiv och negativ installning hdngde &ven
samman med om man sag sociala medier som marknadféringskanaler eller som arenor
for samtal (undantaget var dock Schulman som sag sociala medier som
marknadsforingskanaler, och sag inget etiskt fel i anvandningen av dessa). Eventuellt
kunde svaren ifran vara respondenter hanga samman med deras alder. Den yngre
generationen var 6verlag positiva till sociala medier, medan den &ldre generation
tenderade att vara nagot negativare. Dock ar det alltfor vagat att gora nagra sadana
paralleller, och framtida forskning skulle kunna fordjupa sig i just denna fraga. Vi ser det
snarare som att svaren hanger samman i vilken bransch man tillhdr. Jobbar man med
sociala medier vill man nog inte se det som fel just for att det ar en del av ens
yrkesmassiga vardag. Det genomgaende i alla svaren ifran vara respondenter ar att da
sociala medier &r av sa komplex och vid karaktar ar det svart att inte gora sin egen
tolkning av det och utifran denna svara pa vara fragor vilket kan vara en anledning till sa
vitt skilda svar bland respondenterna. Amnets nya och delvis okanda och outforskade
karaktar gor det &n mer svarutforskat bade for vara respondenter sdsom forskare och oss

som uppsatsforfattare.
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7. Diskussion samt slutsatser

Sociala medier ar ett &mne som &r pa uppgang, det &r nagot vi kunnat konstatera sa har i
slutskedet utav arbetet. Dock vécker fragan om anvandningen utav sociala medier debatt
och diskussion. Detta, uppdagade vi, hade att géra med bland annat hur man ser pa
sociala medier samt vilken bransch man tillhcr. Det var en svar process att ssmmanstélla
all fakta som finns om amnet da det &r av sa komplex karaktar. Vi kunde konstatera att
sociala medier &r inget som har varit eller kommer att komma, utan sociala medier
existerar och anvands nu. Detta gjorde det bland annat svart att sammanstélla det stoff
som finns om @mnet. Tidigare forskning visade sig vara en aning forlegad, medan den
samtida forskning som finns radde det som sagt meningsskiljaktigheter i mellan forskare

till forskare och expert till expert.

Var egen bild av sociala medier har dven andrats under arbetets gang. Nar vi forst borjade
sag vi det hela mer som smygreklam pa gransen till det olagliga. Det var forst nar svaren
pa intervjufragorna som skickat ut till olika foretag och enskilda personer bérjade komma
tillbaka som vi pa allvar insag amnets invecklade karaktar (men dven dess potential).
Som vi tidigare ndmnt k&nde vi ibland att vi saknade aktuell litteratur inom vissa
omraden. Det var da vi kande att vi hade storst nytta av vara kontakter med naringslivet.
Arbetet kan mycket val ha varit mer ingaende pa vissa punkter om det varit sa att vi haft
tid att personligen mota dessa mén och kvinnor. Det var ofta genom till exempel
hemsidor som vi fann de exempel som vi tar upp i arbetet. Pa grund av bland annat

tidspress hittade vi inte fler exempel som vi ansag var vérda att namna.

Aven uppkomsten av sociala medier sags annorlunda pa mellan olika forskare och
experter. Nagra utav vara respondenter sag sociala medier som en naturlig del och
tillkomst pa grund av det bland annat 6kande mediebruset och det reklamintensiva
samhaéllet vi lever i idag. Traditionell marknadsforing tenderar enligt manga att bli
omodern och férlegad inom en snar framtid. Dock menade nastintill samtliga av vara
respondenter att sociala medier inte kommer att utesluta traditionell marknadsféring.
Traditionell marknadsforing kommer att finnas kvar dven efter sociala medier fulla intag i

marknadsféringsbranschen, men traditionell marknadsféring kommer da troligen att fylla
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ett delvis annat syfte dn vad det gor idag. Gissningar om det kommande paradigmskiftet
beror dock ytterst pa hur man ser pa sociala medier och hur man bor anvanda dessa; som
arenor for samtal mellan producent och konsument, eller som rena

marknadsfoéringskanaler?

Pa fragan som vi stéllde till vara respondenter om det kommer komma nya sétt att
marknadsfora sig pa var vara respondenter nastintill eniga att framtiden kommer att alstra
fler satt. D& marknadsforingen soker sina malgrupper kommer marknadsmixen att dven
folja publiken, detta menade bland annat Martin Lindvall. Marknadsforing som
involverar malgruppen aktivt och darmed stérker relationen till varumarket kommer att
véxa pa sina egna meriter. Da bland annat Internet beframjar en 6kad demokratisering
(det vill saga att nastan vem som helst kan bli en producent av information) av
medieproducerandet och mediepubliken &r inte traditionell marknadsforing langre
gangbar sdsom vi kanner den idag. Envagskommunikation &r helt enkelt inte langre lika

framgangsrik sdsom den en gang var.

Inledningsvis stéllde vi oss fragan vad sociala medier &r, bade avseende innebord samt
innehall. Detta var saledes vart syfte att med detta arbete soka bidra till diskussionen och
debatten om sociala medier och forsoka utrona vad sociala medier ar for nagot och hur
det anvands inom marknadsforingsvérlden. Processen var lang, komplikationerna flera,
och slutsatserna manga. En av dem ar att marknadsforingsvarlden tycks andra riktning,
fran ett "Command and Control” till ett "Engage and Encourage” dar man slapper pa
tyglarna, inbjuder till dialog och later konsumenten bli en del av produkten. Sociala

medier far da verka och fungera som en lank mellan producent och konsument.
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Bilaga 1. Intervjufragor

Hej! Vi ar tva studenter fran Hogskolan i Halmstad som i skrivande stund arbetar pa en c-
uppsats inom omradet Sociala Medier inom marknadsforing. Vi vander oss darfor till er i
forhoppning om att ni kan hjalpa oss i ett par fragor dar era expertkunskaper i &mnet ar
avsevart storre an vara. Med sociala medier menar vi det gamla begreppet
Gerillamarknadsforing, dar foretag anvander existerande sociala natverk eller offentliga
personer for att na ut med sitt budskap eller sin produkt i “smyg”. Foretag sa att saga
knyter an informella ledare i sociala natverk, eller andra mer eller mindre kanda eller
talfora personer som i smyg styr in samtal pa den aktuella produktens fantastiska

egenskaper etcetera. Ett narliggande begrepp ar det Amerikanska Stealth Marketing.

Vi lamnar vara kontaktuppgifter nedan om det ar nagot ni undrar 6ver, eller om det &r
nagot som &r oklart.
Hoppas att ni har mojlighet att avsatta ett par minuter av er dyrbara tid for att

hjalpa oss!

Namn:
Alder:

Profession:

e Vad betyder sociala medier for dig?

e Hur ser du pa uppkomsten av det nya marknadsforingsséttet sociala medier?

e Finns det nagra risker (att Sociala medier suddar ut vad som ar offentligt och

privat exempelvis), eller fordelar (bra sétt att na ut till folk) med sociala medier?

e Vad tycker du bor beaktas nar man tillampar Sociala medier?

e Hur ser du pa framtiden vad galler traditionell marknadsforing och sociala medier
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(framst om det ena kommer att utesluta det andra séttet, eller om det kommer att

komma nya satt att marknadsféra pa)?
e Kan de som anvander sig av Sociala medier riskera att metoden slar tillbaka pa sig
sjalv, dvs. att mottagaren vid eventuell upptackt av vem som &r sandare bojkottar

foretaget och dess produkter pga. kanslan av att ha blivit forradd?

e Hur vanligt tror du det &r att man anvander sig utav sociala medier som

marknadsforingsknep?

e Tycker du att det ar etiskt och moraliskt rétt att anvanda sig utav sociala medier?

Tack pa forhand!

Med vénlig halsning
Henrik Svensson- 0702329199, Tero Marjamaki- 0736537136
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Bilaga 2. Mailsvar

Namn: Calle Schulman
Alder: 27

Profession: Chefredaktor for en ny humorsajt.

Vad betyder sociala medier for dig?

— Det betyder sa klart véldigt mycket. | marknadsféringssyfte ar det det
enda sattet jag jobbar pa. Att forsoka plantera in nyheter pa vanligt
gammaldags satt ar bade omstandligt och svart. Budskapet man vill ha ut
forvrangs at det journalistiska hallet, och blir lattare ifragasatt. Jag ser

i sa fall till att en journalist ar skyldig en tjanst, sa riktar man allt at

det hall man vill.

Hur ser du pa uppkomsten av det nya marknadsforingssattet sociala medier?
—Jag ser den uppkomsten som helt naturlig. Den som inte fattar det
nddvéndiga i att hitta alternativa och lite halvfula I6sningar kommer mycket
snart befinna sig pa efterkélken. Det fattar ju numera inte bara mindre

bolag och personer, utan ocksa de stora jattarna. Swedish Match, till
exempel, som pa ett diskret satt vander sig till bloggare och skickar gratis
snus och marknadsfor det som ett bra satt att sluta roka. Och bloggen

skriver om hur bra snus ér.

Finns det nagra risker (att Sociala medier suddar ut vad som &r offentligt
och privat exempelvis), eller fordelar (bra satt att na ut till folk) med
sociala medier?

—Ja. Det &r en stor risk. Att man som mediekonsument inte langre vet vad
som egentligen har en avsandare och ett syfte. Men fér dem férskare
generationerna &r det naturligt att hela tiden leta efter avséandaren. Vi har

slutat tro pa den rena obeflackade kommunikationen.
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Vad tycker du bor beaktas nar man tillampar Sociala medier?
— Ingenting. Jag ser det som en sjélvklar sak att alla personer och bolag

gor vad de kan for att na dit de vill. Det maste vara sa.

Hur ser du pa framtiden vad géller traditionell marknadsforing och sociala
medier (framst om det ena kommer att utesluta det andra séttet, eller om det
kommer att komma nya sétt att marknadsfora pa)?

— Jag vet att jag skulle ha svart att motivera mig sjalv att kopa till

exempel reklam i tv, nér jag vet hur mycket storre genomslag man far genom

att kommunicera med hjélp av redaktionellt material.

Kan de som anvander sig av Sociala medier riskera att metoden slar tillbaka
pa sig sjalv, dvs. att mottagaren vid eventuell upptéckt av vem som &r sandare
bojkottar foretaget och dess produkter pga. kanslan av att ha blivit forradd?
— Det finns majligen en liten sadan risk. Darfor tror jag att det ar viktigt

att som avsandare vélja antingen eller. Att antingen vara helt skamlds och
uppenbar i det man vill. Eller att vara mycket subtil. Mellantinget kan l&tt
skapa &ckelkénslor hos mottagaren.

Hur vanligt tror du det ar att man anvander sig utav sociala medier som
marknadsféringsknep?

— Langt mycket vanligare an vad manga tror. Jag skulle till exempel tippa
att atminstone halften av alla debattinléagg i Aftonbladet och Expressen har
foregatts av samtal med PR-byraer som har en betalande kund i, och som vill

ha ut ett budskap utan att sjalva méarkas.

Tycker du att det ar etiskt och moraliskt ratt att anvanda sig utav sociala
medier?

— Ja. Man gor vad man maste, och tvingas att hitta nya vagar for att hanga
kvar. En person som sitter i fangelse vill ut ur fangelset. Man kliar dar
det klias, och dricker nar man ar torstig.
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Namn: Goran Thorstenson
Profession: Strategikonsult, Springtime
Alder: 50 &r

Jag delar inte uppfattningen att framgangsrik anvandning av sociala medier, word-of-
mouth och buzz enbart eller ens huvudsakligen sker i smyg. For mig &r det ett biased
perspektiv som inte borde ha plats i seridst akademiskt arbete, och inte heller har stod i

forskningen.

1. Sociala medier &r viktiga for foretag och organisationer darfor att det &r arenor for
samtal som véxer i betydelse, och som paverkar synen pa varumarken och
produkter/tjanster. Det gor det allt viktigare att lyssna, forsta, mata och kanske ocksa
forsoka forstarka eller paverka dessa samtal. Jag ar helt 6vertygad om att framgang i det
senare avseendet forutsatter att man bygger varaktiga relationer med dem som initierar

samtal och satter agendan pa dessa arenor - inte genom subversiva aktioner.

2. Det &r med andra ord inte i huvudsak en "marknadsféringskanal™ - det ar ett
missforstand. Daremot ar det arenor for att lyssna, forsta och bygga relationer. Och som
sagt: i forlangningen kanske ocksa forsoka paverka samtalen.

3. Riskerna ar framst forknippade med att man arbetar med anonyma avsandare, fejkade
aktorer etc. Och att man som radgivare stéller ut hdga forvantningar hos kunderna om
snabba kommersiella resultat. Men det kommer bara att sla tillbaka pa de som forsoker.
Fordelarna ar uppenbara: bl.a. det faktum att eftersom det &r digitala arenor sa &r det
mojligt att pa helt andra satt an IRL (In Real Life) lyssna, mata och forsta systematiskt

och globalt.

Ovriga fragor betraktar jag som redan besvarade eller irrelevanta och tyvarr biased pga.

den markliga utgangspunkten.
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Namn: Martin Lindvall
Alder: 38

Profession: Kommunikationsradgivare, ansvarig for digitala medier hos GCI

Vad betyder sociala medier for dig?

— FOr mig erbjuder sociala medier mojligheter till mellanménsklig kommunikation och en
demokratisering av det globala informationsflédet som saknar motsvarighet i historien.
Det betyder ocksa en kommunikativ revolution for dem som vill paverka, av
kommersiella eller politiska skal. Férmagan att dverge den totala kontrollen dver sitt
varumérke och sitt huvudbudskap kommer att utmanas allt oftare.

Hur ser du pa uppkomsten av det nya marknadsforingssattet sociala medier?

— Positivt, men aterigen, den som ger sig in i det maste ha modet att slappa greppet om
sitt varumarke i processen. Du 6verlater trots allt spridningen till en kanal 6ver vilken du
sjalv saknar total kontroll. Det gér PR-branschen, som har avsevart storre erfarenhet av

detta an reklambranschen, till en viktigare partner ocksa i marknadsforingssammanhang.

Finns det nagra risker (att Sociala medier suddar ut vad som &r offentligt och privat
exempelvis), eller fordelar (bra satt att na ut till folk) med sociala medier?

— Risk: Se ovan. Dessutom maste du ha formagan att agera snabbt fran idé till handling.
Finns plattformen du tankt anvanda som kanal kvar nar du agerar, eller har din malgrupp
borjat réra sig mot en annan plattform som seglat upp som "the place to be”?

Jag tror inte att sociala medier suddar ut granserna mellan det privata och offentliga - jag
tror att vissa anvandare gor det. Live Messenger (tidigare MSN) och bloggar ér inte
purfarska foreteelser, men vi bor anda komma ihag att vi fortfarande befinner oss i de
sociala mediernas inledningsskede. Utrymmet for ”Har ar jag! Se mig!” ar fortfarande
ganska stort, i synnerhet som de olika sociala medierna integreras med varandra och med
traditionella medier. Jag antar emellertid att vi successivt gar in i en mognadsfas, i vilken
nagra fortsatter att vilja dela med sig — och t o m 6verdriva — det privata, medan flertalet

drar tydligare grénser for vilken information som delas och till vem.
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Vad tycker du bor beaktas nar man tillampar Sociala medier?

— Dela inte med dig av sadant du inte vill eller kan sta for om en timme, om en manad
eller om fem ar. Sta for vem du ar och gom dig inte bakom andra — i synnerhet inte om du
ar ett foretag eller en organisation. Arlighet och personlighet varderas oerhort hogt.
Respektera manniskor och deras réatt att ha asikter. Det &r samma manniskor pa natet som
du moter pa Ica, pa bussen och pa stranden. Inbjud till dialog. Och mycket mer ...

Hur ser du pa framtiden vad galler traditionell marknadsforing och sociala medier
(frAmst om det ena kommer att utesluta det andra séttet, eller om det kommer att komma
nya satt att marknadsfora pa)?

—Ja, det kommer nya satt. Det kommer alltid nya satt. Marknadsfoéringen soker sina
malgrupper och marknadsmixen kommer att folja publiken. De utesluter darfor aldrig
varandra for att en sak skulle vara mer omodern. Daremot kan viss marknadsforing som
involverar malgruppen mer aktivt — och darmed starker relationen till varumarket —

komma att véxa pa egna meriter.

Kan de som anvander sig av Sociala medier riskera att metoden slar tillbaka pa sig sjalv,
dvs. att mottagaren vid eventuell upptéckt av vem som ar séandare bojkottar foretaget och
dess produkter pga. kanslan av att ha blivit forradd?

— Japp! Sta for vem du ar. Du kranger inte bara produkter utan dven fortroende.

Hur vanligt tror du det ar att man anvander sig utav sociala medier som
marknadsféringsknep?
— Allt vanligare. Vara kunder efterfragar allt oftare att traditionell PR kompletteras med

aktiviteter i digitala kanaler.

Tycker du att det ar etiskt och moraliskt ratt att anvanda sig utav sociala medier?
—Jag borjar ana att ni ser astroturfing (http://en.wikipedia.org/wiki/Astroturfing) framfor
er nar ni tanker pa marknadsféring i sociala medier. Det ar synd, for det ar bara en
forsvinnande liten del av den marknadsforing som anvénds. Jag kan ha invandningar mot

viss astroturfing, men att generellt integrera Wikipedia, Facebook, Lunarstorm, bloggar,
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microbloggar, Second Life, bilddagboken, online gaming, YouTube, Live Messenger osv
osv bland kanaler som DM, stortavlor, tidningsannonser, redaktionellt innehall, flygblad,
torgmoten, tv-reklam, events, telemarketing osv osv kan jag inte ha den minsta
invandning mot.

Tank ett politiskt parti som avséndare i stallet for Proctor & Gamble, eller varfor inte

Socialstyrelsen.

Namn: Elias Wastberg
Alder: 26
Profession: Projektledare Prime PR

Vad betyder sociala medier for dig?
— Sociala medier & medier med en mojlighet till interaktion. Det vill s&ga att konsument
och producent flyter ihop. Den som konsumerar mediet far en mojlighet att bidra till

mediet och &r med och skapar content.

Hur ser du pa uppkomsten av det nya marknadsforingsséattet sociala medier?

— Dels kan foretag och organisationer skapa sina egna sociala medier for att pa satt fa en
dialog med kunder och potentiella kunder, men de kan ocksa agera i andra sociala
medier. Framst &r sociala medier dock inte marknadsfoéring utan snarare en typ av
media/kanal for kommunikation. Men i dessa gar det att bedriva olika former av

marknadsforing.

Finns det nagra risker (att Sociala medier suddar ut vad som &r offentligt och privat
exempelvis), eller fordelar (bra satt att na ut till folk) med sociala medier?

— Det finns sjalvklart bade for och nackdelar med alla nya medier och tekniker. Var
gransen mellan privat och professionellt gar har under en langre tid blivit allt suddigare.
Ar det som professionell- eller privatperson som en person bloggar, gor saker pa
Facebook etc? Var gransen gar blir suddigare och foretag far allt svarare att kontrollera
vem som &ger deras ratt att kommunicera. Men det ar ocksa fordelen, fler réster och ett

storre engagemang. Sociala medier 6ppnar pa riktigt upp for saval viral kommunikation
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som en mer adekvat kommunikation for varje anvandare. Genom den medieexplosion
som uppstar forsvinner ocksa de traditionella redaktionernas roll som stilpolis, det blir

fler roster som far en majlighet att horas.

Vad tycker du bor beaktas nar man tillampar Sociala medier?
— Som privatperson bdr man vara observant med vad for information man l&agger ut och
hur man sjalv vill uppfattas. Som foretag ar det viktigt att géra bra research, har en god

omvérldsbevakning och hellre skjuta ratt men smalt an brett och fel.

Hur ser du pa framtiden vad géller traditionell marknadsforing och sociala medier
(framst om det ena kommer att utesluta det andra séttet, eller om det kommer att komma
nya satt att marknadsfora pa)?

— Det kommer alltid komma nya yttringar av marknadsforing. Traditionell
marknadsforing kommer att finnas kvar och dven synas inom sociala medier, men sociala

medier 6éppnar aven upp for mer viral och many-to-many marknadsféring.

Kan de som anvander sig av Sociala medier riskera att metoden slar tillbaka pa sig sjalv,
dvs. att mottagaren vid eventuell upptéckt av vem som ar séandare bojkottar foretaget och
dess produkter pga. kanslan av att ha blivit forradd?

— Det finns risker med all kommunikation, men genom att vara tydlig med avséndare och

gora en bra research kan man minimera riskerna.

Hur vanligt tror du det ar att man anvander sig utav sociala medier som
marknadsféringsknep?

— Det blir allt vanligare i Sverige, men det ar fortfarande inte lika stort som i USA.
Tycker du att det ar etiskt och moraliskt ratt att anvanda sig utav sociala medier?

— | sig &r det inte mer oetiskt att anvanda det ena eller andra séttet att kommunicera, utan

det ar innehallet i kommunikationen som avgdr hur vida det ar etiskt eller oetiskt.
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Namn: Henrik Uggla
Profession: PhD Brand Management

1. Sociala medier har ingen direkt innebord for mig men kanske kan man se
det som en ny form av kommunikation som tenderar att konvergera det
offentliga och det privata, att objektifiera det privata och den privata

sfaren i livet.

2. Nar foretag forsoker att fa gratis social media forsoker de att bygga
social och institutionell brand equity djupa och komplexa associationer
som de annars inte skulle kunna kdpa for pengar nar man kdper annonser
skapar man bara brand awareness, detta ar nagot annat, man vill skapa

embedded brand associations

3. Ibland kan det vara etiskt att utnyttja dessa medier man maste se pa

fall till fall och vara subtil i sin beddmning,

Namn: Martin Agren
Profession: Account Executive Hill & Knowlton

Forst maste jag saga att jag inte haller med er nér ni med sociala medier menar
”Gerillamarknadsforing”, och att detta i sin tur skulle vara att genom sociala natverk osv.
na ut i smyg”. Det later som om ni da pratar om nagon slags kopt word of mouth
marketing, vilket inte &r att rekommendera just for att det ar dolt och kopt och det ar helt
emot Hill & Knowltons principer att arbeta dolt. Vi beréttar alltid for dem vi arbetar med
och mot vilka vi arbetar med och varfor. En mycket battre word of mouth marketing-
teknik &r som P&G gor, att helt gratis ge ut kuponger for sina produkter till dessa
"informella ledare” — flera hundratusen bara i USA — och lata dem prata hur de vill om
detta. Detta med anledning av ny forskning som visar att den gamla devisen att man
beréttar om en dalig produkt for sju pers och om en bra for tre inte stammer utan ar tvart
om. En dalig produkt tenderar man att inte saga nagot om alls (savida den inte ar urdalig,

men det &r produkter sallan) medan en bra beréttar man om for vanner och bekanta.
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Gerillamarknadsforing for mig ar “okonventionell” marknadsforing, vilket kan
exempelvis vara en PR-kupp pa nagot satt, kanske som Puma gjorde nar de hangde upp

Puma-pjuck lite dverallt i Stockholm och sprejade pumor pa asfalten.

Med sociala medier menar Hill & Knowlton bloggar, communities, wikipedia, youtube

osv — alltsd medier som inte ar medier egentligen utan just sociala medier.

Mailsvar en vecka senare:

Hej igen Tero!

Da vi ser helt olika pa begreppen sa avstar vi fran att vara med.
Tack anda for att ni fragade oss.

Vanliga halsningar

Martin

Namn: Jan-Erik Westman
Alder: 45
Profession: PR-chef, SVT Kommunikation

Vad betyder sociala medier for dig?
— Sjalva begreppet har jag inte hort forut, men den betydelse ni lagger i det har jag last

om, da med annan benamning som jag inte kan erinra mig.

Hur ser du pa& uppkomsten av det nya marknadsforingssattet sociala medier?
— Jag kanner inte till ndgot om sjalva uppkomsten av marknadsforingssattet, men jag

forstar varfor det uppkommit (se vidare nedan).

Finns det nagra risker (att Sociala medier suddar ut vad som &r offentligt och privat
exempelvis), eller fordelar (bra satt att na ut till folk) med sociala medier?

— Javisst finns det risker, saval for det foretag som tillampar det som fér dem som ar
"budbarare”. Foretagen riskerar att forlora i fortroende gentemot sina kunder om de rgjs.
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Budbararna riskerar att forlora sina vanner. Att anvanda budbérare innebér ju ocksa en
risk pa det sattet att foretaget ska kommunicera med sina kunder genom en tredje part,
som kanske inte klarar att framfora budskapet pa ratt satt. Samtidigt anger unga i

undersokningar i dag att de i sina konsumentval ofta tar intryck av familj och véanner.

Vad tycker du bor beaktas nar man tillampar Sociala medier?

— De risker man utsatter sitt varumarke for. Avsldjas man forlorar man sannolikt i
trovardighet. Budskapet kan forvanskas genom budbéraren. Den moraliska fragan.

Hur ser du pa framtiden vad géller traditionell marknadsforing och sociala medier
(framst om det ena kommer att utesluta det andra séttet, eller om det kommer att komma
nya satt att marknadsfora pa)?

—Jag tror att mojligheterna i dag att prata direkt med sina presumtiva kunder ar viktigare
och effektivare an att anvanda sociala medier. Utmaningen och det avgérande &r tonfallet
i tilltalet och att gora kunden/konsumenten delaktig i varumarket.

Kan de som anvander sig av Sociala medier riskera att metoden slar tillbaka pa sig sjalv,
dvs. att mottagaren vid eventuell upptéckt av vem som ar séandare bojkottar foretaget och
dess produkter pga. kanslan av att ha blivit forradd?

— De unga konsumenterna varderar &rlighet, &kthet och autenticitet mycket hogt i dag. Att

anvanda sociala medier gar tvéars mot detta.
Hur vanligt tror du det &r att man anvénder sig utav sociala medier som
marknadsforingsknep?

—Jag kan inte tanka mig att det &r valdigt vanligt. Later kostsamt...

Tycker du att det ar etiskt och moraliskt ratt att anvanda sig utav sociala medier?

— Nej.
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Namn: Goran Sachs, Svenska PR-foretagen
Alder: 61
Profession: PR-konsult, VD, G. Sachs Kommunikation AB

Vad betyder sociala medier for dig?
— Nya informationskanaler att na flera potentiella individer/kunder/anvandare.

Hur ser du pa uppkomsten av det nya marknadsforingssattet sociala medier?
— Sociala medier ar bade teknik- och individdrivet. Internettekniken har gjort sociala
medier mojliga, manniskans sociala kontaktbehov och nyfikenhet har fatt henne att

bokstavligen lagga upp/lagga ut sig sjalv pa natet.

Finns det nagra risker (att Sociala medier suddar ut vad som &r offentligt och privat
exempelvis), eller fordelar (bra satt att na ut till folk) med sociala medier?

— Riskerna &r att vad som séags/skrivs pa natet inte kan garanteras, vare sig till innehall
eller inriktning. Den med onda uppsat har en oandlig maojlighet att forgora och forstor,
den med goda uppsat en evig rymd att sprida sig pa. Det kan inte finnas nagon
kontrollerande myndighet eller instans, allt hanger pa individens eget omdéme. Och som

vanligt, i alla universum finns det alltid de som missbrukar det.

Fordelen ar naturligtvis mojligheterna att na ut med information och budskap, att man
med visst omdome och fantasi bokstavligen kan individanpassa sin information/sina

budskap alternativt gora sin rost hord eller skapa communities/upprop for sin sak.

Vad tycker du bor beaktas nar man tillampar Sociala medier?
— Det vanliga, d v s omdome, respekt och fantasi. Omdome att vélja om kanalen ska
anvandas eller ej och i vilket syfte, respekt for dem som &r avsédndare och for dem man

ska tilltala och fantasi kring budskapen och formerna den presenteras pa.
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Hur ser du pa framtiden vad géller traditionell marknadsforing och sociala medier
(framst om det ena kommer att utesluta det andra séttet, eller om det kommer att komma
nya satt att marknadsfora pa)?

— Marknadsforingen kommer alltid att besta av en blandning av olika medier och kanaler.
Sociala medier &r just nu en jattehype men den kommer att mattas av. Youtube och
Myspace har redan tappat i anvéndare och uppmérksamhetsvarde, till exempel. Sociala
medier kommer att utvecklas och nischas, vart och ett med eget special- eller sakomrade.
Foretagen bor vara aktsamma om och i vilken mén och varfor de, i kommersiella syften,
ska engagera sig i sociala medier. Det &r bade en mdjlighet och ett uppenbart risktagande
for dem.

Kan de som anvander sig av Sociala medier riskera att metoden slar tillbaka pa sig sjalv,
dvs. att mottagaren vid eventuell upptéckt av vem som ar séandare bojkottar foretaget och
dess produkter pga. kanslan av att ha blivit forradd?

(Se svaret ovan!)

Hur vanligt tror du det ar att man anvander sig utav sociala medier som
marknadsféringsknep?

— Det &r redan vanligt att man anvéander det i marknadsforing (och den som kommer forst
kallar det alltid ett "knep”). Jag tror pa fortsatt anvandning men i mindre omfattning och

endast for speciella kampanjer, produkter eller tjanster.
Tycker du att det ar etiskt och moraliskt ratt att anvanda sig utav sociala medier?

—Ja, och som vanligt, om man gor det med omdome, respekt och fantasi. Manniskan &r

nyfiken pa nya végar, bade att hitta och att vandra.
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