IT University
of Goéteborg

CHALMERS ‘ GOTEBORG UNIVERSITY

Kandidatuppsats i informatik
Thesis work in informatics

REPORT NO. 2008:026
ISSN: 1651-4769

Department of Applied Information Technology

Viral marknadsforing som rekryteringsverktyg

Hur foretag kan utnyttja detta genom webbaserade sociala natverk

Viral marketing as a recruitment tool

How companies can use it through social networks sites

RAMON GALLARDO DE LA CRUZ
ANNA JANSSON
WILLIAM WEDENRYD

CHALMERS | UNIVERSITY OF GOTHENBURG

IT University of Géteborg
Chalmers University of Technology and University of Gothenburg
Goteborg, Sweden 2008



Viral marknadsforing som rekryteringsverktyg

Tack!

Tack till Ian Cho, AstraZeneca, och Kjell Engberg for god handledning. Tack dven till
Margareta Jansson for hjalp med korrekturlésning.



Viral marknadsforing som rekryteringsverktyg

Sammanfattning

Undersokningen bygger pa en fallstudie som genomforts pd foretaget AstraZeneca. De ér ett
lakemedelsforetag vars produkter finns till forsdljning i 6ver 100 ldnder. Deras tre speciella
forskningsenheter i Sverige, Clinical Pharmacology Unit (CPU), behover hela tiden fler
frivilliga som kan agera forsokspersoner for forskning och utveckling av nya likemedel.
Syftet i denna studie dr att beskriva hur foretag kan anvénda viral marknadsforing i
webbaserade sociala nédtverk for att nd sin mélgrupp. Vi genomforde intervjuer med forsoks-
personer for att 4 en bild av hur de idag far information om AstraZeneca CPU, och for att fa
veta hur de blev forsokspersoner. Dérefter konstruerade vi en webbenkét och fragorna gav oss
svar pa respondenternas internetvanor och hur de tillimpar informationsspridning pa internet.
Maénga ménniskor runt om i vérlden ir idag medlemmar i ett webbaserat socialt ndtverk. Detta
ar ett sitt for manga bade att hélla kontakten med gamla vénner och att skapa relationer med
nya. Foretag som AstraZeneca kan utnyttja de webbaserade sociala nédtverken genom att an-
vinda viral marknadsféring som bygger pa att kunderna sjilva star for informationssprid-
ningen om dem genom mun-till-mun metoden eller som det heter pa engelska, word of mouth.
I intervjuerna kom vi fram till att alla forsokspersoner stéller upp eftersom de far erséttning
for sin tid pa AstraZeneca CPU. I stéllet for att betala for anvindning av traditionella mark-
nadsforingskanaler bor AstraZeneca utnyttja dessa ndjda “kunder” som potentiella
”forsdljare” 1 exempelvis en viral marknadsforingskampanj. Véar studie visar att nagra av de
effektivaste spridningskanalerna for viral marknadsforing &r webbaserade sociala nétverk, e-
mail och bloggar. Ett exempel pd hur AstraZeneca skulle kunna anvéinda sig av viral
marknadsforing dr bloggar. Mainniskor som letar efter fakta om forsokspersoner skulle da
ocksé kunna fa information via dessa bloggar och AstraZeneca CPU skulle f& mer publicitet
och uppmirksamhet &n idag.

Nyckelord: Viral marknadsforing, mun-till-mun, word of mouth, webbaserade sociala
nitverk, AstraZeneca, forsoksperson.

Handledare: Kjell Engberg
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1. Introduktion

AstraZeneca ir ett vilkédnt ladkemedelsforetag vars produkter finns till forséljning i dver 100
lander. Foretaget har tre speciella forskningsenheter i Sverige - Molndal, Sodertilje och Lund
- som kallas for Clinical Pharmacology Unit (CPU). Inom ldkemedelsindustrin behéver man
hela tiden fler frivilliga som kan agera forsdkspersoner for forskning och utveckling av nya
lakemedel (L. Carlsson, S. Nilson, personlig kommunikation, 17 mars, 2008).

I perioder hénder det att forsokspersonsdatabasen &r begransad och AstraZeneca CPU behdver
déarfor nya och alternativa kanaler for att rekrytera fler frivilliga. Rekryteringen for dessa
tester gors nu via traditionella marknadsfoéringskanaler sdsom annonsering i dagspress och
mun-till-mun metoden dir de som redan dr forsokspersoner tipsar sina vinner och bekanta.

Med syftet att komma i kontakt med fler potentiella forsokspersoner startade AstraZeneca
CPU en hemsida som resulterade i healthyvolunteers.com. Dessvirre visade det sig i manga
undersokningar att det dr svart att hitta till sidan. Det finns alltsa ett behov av att gora
hemsidan mer synlig s att personer i den tilltdnkta mélgruppen hittar den léttare. AstraZeneca
har problem med att rekrytera frivilliga som ska delta i deras forskning och ville dérfor ha
hjilp med att ta fram forslag pa hur man kan né deras malgrupp.

Maénga méinniskor runt om i vérlden &r idag medlemmar i ett webbaserat socialt nitverk
(Boyd & Ellison, 2008). Detta dr ett sétt for ménga bade att hélla kontakten med gamla vinner
och att skapa relationer med nya. Utvecklingen idag tyder pa att vi gar mot en framtid dir
minniskor kommer att umgas mer virtuellt, dir bade nya kontakter skapas och gamla vérdas.

Detta examensarbete inriktar sig bland annat pa webbaserade sociala ndtverk, dd vi last kring
detta fenomen och sjélva ér anvindare av liknande applikationer (exempelvis Facebook.com).
Vi borjade med att undersoka relevant litteratur och fann att det har skrivits véaldigt mycket pa
sista tiden om webbaserade sociala nétverk och att det d&r mycket aktuellt som forsknings-
amne.

’Social network sites are increasingly attracting the attention of academic
and industry researchers intrigued by their affordances and reach” (Boyd
& Ellison, 2008, sid 210)

Att organisationer och foretag syns dar ménniskor finns &r hogst naturligt. Reklam gors pa TV
eftersom ménniskor tittar pa TV, reklam gors i tidningar eftersom ménniskor ldser dessa. Att
gora reklam pé internet dr alltsd bara ett sjdlvklart led i utvecklingen (Meadows-Klue, 2008).

Under inledningen av vart examensarbete kom vi i kontakt med en form av marknadsforing,
viral marknadsforing, som innebér att allménheten sjilv sprider information till dem som man
har kontakt med. Denna typ av marknadsforing har mer reliabilitet 4n vanlig reklam da den
tenderar att spridas i webbaserade sociala nitverk dar ménniskor dr kopplade till andra som
har samma intressen. Finns det ndgot som fangat en persons uppmérksamhet dr chanserna
stora att andra i samma webbaserade sociala ndtverk kommer att tycka att samma sak &r
intressant och att de i sin tur skickar informationen vidare. Vi undersoker i var studie pé vilket
sitt foretag skulle kunna utnyttja viral marknadsforing som en marknadsforingstaktik for att
lattare komma i kontakt med sin méalgrupp.
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1.1. Fragestallning

Pa vilket satt kan ett foretag anvéanda sig av viral marknadsféring for att na sin malgrupp?

1.2. Syfte

Vi vill genom denna studie undersoka pé vilket sétt som ett foretag skulle kunna anvénda sig
av viral marknadsforing for att nd sin malgrupp. En av forutsittningarna for viral marknads-
foring ar anvdndandet av webbaserade sociala nitverk. I studien har vi genomfort intervjuer
och en enkétundersokning for att se hur utbredd anvéndningen av webbaserade sociala nit-
verk dr idag och pa vilket sitt som de nyttjas. Undersdkningen bygger pa en fallstudie som
genomforts pd foretaget AstraZeneca.
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2. Metod

Efter att vi kommit 6verens med vér kontaktperson pa AstraZeneca, lan Cho (Administrative
Coordinator, AstraZeneca, CPU Region Sverige), att vi skulle genomf6ra vart examensarbete
tillsammans med dem fick vi mojlighet att besoka CPU Molndal som ligger pa Sahlgrenska
Universitetssjukhuset 1 Goteborg. For att fa en grundldggande bild av hur verksamheten pa
CPU fungerar hade vi inledande moten med de skoterskor som ansvarar for rekryteringen pé
CPU MoIndal. Vid ett studiebesok berittade de om verksamheten och vi fick tillfdlle att stélla
fragor. For att fa tillgéng till intern information inom AstraZeneca ansokte vi och fick tillgdng
till ett datakonto.

Vi valde att genomfoéra intervjuer med de personer som for tillfillet var inlagda som
forsokspersoner. Forsokspersonerna har schemalagda provtagningar varje dag och vi fick
tillatelse att komma in pa avdelningen efter ett av dessa provtagningstillfillen ndr forsoks-
personerna hade fri tid. Vi presenterade oss for en grupp forsokspersoner om sex, och
berittade vad vér studie har for syfte och frigade om de ville stilla upp pa en intervju. Vi
mottes av glada miner och de var intresserade vilket visade att alla respondenterna hade hog
motivation till att delta. Vikten av att respondenterna dr motiverade framhiver Patel och
Davidsson (2003). Vi genomforde intervjuer med dessa sex forsokspersoner. For att under-
latta samtalen intervjuade vi en person i taget pa tu man hand. P4 sa sitt undvek vi att respon-
denten skulle kénna sig “intryckt i ett horn” och det blev enklare att skapa en relation med
respondenten. Frdgorna som vi hade fOrberett var strukturerade men gav respondenten
utrymme att svara med egna ord och tankar.

Sammanlagt hade vi forberett cirka 30 fragor (se bilaga 1). Inledningsvis informerade vi
samtliga respondenter om att de sjélva kunde avbryta intervjun nér som helst och att de skulle
vara helt anonyma. Efter detta stéillde vi nagra Oppningsfrdgor for att minska risken for
obehag hos respondenten och det fanns ocksé utrymme for oss som intervjuare att stélla
ytterligare foljdfragor om nagra kom upp under intervjutillfillet. I samband med intervjun
gjordes anteckningar och samtliga intervjuer spelades in for att vi skulle kunna lyssna och
transkribera vid ett senare tillfdlle.

Syftet med intervjuerna var dels att f4 en bild av hur forsdkspersonerna idag far information
om AstraZeneca CPU, dels att fa veta hur de gick till vdga for att bli forsdkspersoner. Vi ville
ocksa veta mer om hur informationsspridningen till forsdkspersoner och potentiella forsoks-
personer gar till och om det finns nadgot som de tycker fattas idag eller om nagonting skulle
kunna goras annorlunda. Var forhoppning var att forsokspersonerna skulle ge oss nya
perspektiv och tankar kring vad som é&r relevant for att nd ut till andra potentiella forsoks-
personer och hur man skulle kunna gora detta. Informationen vi fick fran intervjuerna ville vi
anvinda i utformningen av webbenkiten. Tanken var att minska risken for att missa viktiga
fragor eller stilla fel fragor samt att forsdkra oss om att vi inte missuppfattat den radande
situationen pa CPU.

Efter att ha genomfort intervjuerna var vi redo att skapa en webbenkdt. Genom en tjanst pa
internet hittade vi ett webbenkitformuldr som var enkelt att konstruera frigorna i och som
hade ett bra och smidigt sétt att sammanstilla resultatet pa. Enkédten inleddes med frdgor om
alder, kon och sysselsittning. Dérefter f6ljde fragor om hur mycket, hur ofta och till vad som
respondenterna anvénder internet. Enkéten tog sedan upp fragor kring reklam och vi hade
med fragor som rorde om man nigon gang tipsat sina véinner eller bekanta om hemsidor,
produkter eller tjénster via internet. Det ingick ockséd fragor om webbaserade sociala nétverk
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och om véra respondenter anvéinder sig av nagot sddant och i si fall vilka och hur mycket.
Den sista delen i enkéten handlade om bloggar och om man nigon géang blivit tipsad eller
tipsat ndgon annan om négot via en blogg. Hela enkétformuldret finns att ldsa i bilaga 2.

For att fa veta om vara respondenter uppfattade fragorna pa samma sétt som vi genomférde vi
forst en pilotundersdkning bland 13 utvalda personer i vart kontaktndt. Genom denna pilot-
undersokning fick vi reda pé allt frin stavfel till felaktiga svarsalternativ och syftningsfel. Vi
rittade till de fel och brister som fanns i enkéten och lade till ytterligare nagra fragor som vi
ville ha svar pa. Efter detta genomforde vi dnnu en pilotundersékning, denna gang med sju
respondenter. Aven efter pilotundersdkning tva fick vi bra och anvindbar kritik. Patel och
Davidsson (2003) skriver att det &r bra att anvinda sig av pilotundersdkningar for att prova
metoden eller upplégget av metoden.

Vi valde att sprida var webbaserade enkdtundersokning bland studenter pa IT-Universitetet
och bland vara kontakter pd Facebook.com. Samma enkit spreds pa tva separata forum for att
oka validiteten och antalet svar da vi var osdkra pa det antal respondenter vi skulle fa. Enkédten
var tillgénglig i sju dagar och efter det stingde vi mdjligheten att svara pé enkéten och borjade
analysera vart empiriska material.
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3. Teori
3.1. Sociala natverk

3.1.1.Vad &r webbaserade sociala natverk och vad gér dem populéara?

Webbaserade sociala nétverk &r enligt Boyd och Ellison (2008) nagonting som tillater
ménniskor att skapa en profil, skapa en lista med kontakter och att titta pa sina egna
kontakters kontakter. Beroende pa vilken hemsida man tittar pad kan dessa kriterier se lite
olika ut, men grundprinciperna ir éndé densamma.

Pa senare tid har det blivit vildigt populdrt med webbaserade sociala ndtverk dér man kan
“tréffa” andra som har samma intresse. Det primédra for de som dr medlemmar i ett webbaserat
socialt nédtverk dr inte nodvéndigtvis att skapa kontakt med nya manniskor, manga anvander i
stillet tjdnsten for att hélla kontakten med de vdnner man redan har. Internet gor det léttare for
medlemmarna i befintliga sociala nitverk att halla kontakt. For den som flyttar efter att ha fatt
ett nytt jobb eller blivit antagen till nagon skola pa en annan ort dr internet en chans att
behélla kontakten med gamla vénner. Man anvinder internet som en forlangning av sitt be-
fintliga sociala nétverk. Internet har givit ménniskor en chans att hitta likasinnade bekant-
skaper pé ett annat sétt 4n som skulle ha varit mojligt i1 verkliga livet (Boyd & Ellison, 2008).
Enligt Farnham et al (2004) dr webbaserade sociala ndtverk designade for att underlétta
méinniskors sociala interaktioner bade i hemmet och péa arbetsplatsen.

En annan faktor som paverkat succén webbaserade sociala nitverk &r de mojligheter som
Web 2.0 f6r med sig. Lewan (2008) har beskrivit Web 2.0 som "littanvint med modern
webbteknik och med mojligheter for anvéndare att paverka tjansten". Med hjélp av Web 2.0
kan man numera pa ett intuitivt séitt dela med sig av sina kontakter sa att det finns ett mer
livligt deltagande mellan dem. Ett centralt nyckelord fér Web 2.0 dr “participation”
(Stenmark, 2008). Ett av skélen till att vara medlem i ett webbaserat socialt ndtverk kan alltsa
hora ihop med vad Stenmark skriver om Web 2.0, ndmligen att man sjidlv har mojlighet att
medverka och paverka.

Boyd (2008) beskriver de fordelar som ett webbaserat socialt nitverk har om man jamfér med
ett vanligt socialt ndtverk, “ansikte mot ansikte”. Att man kan soka, besvara, och till och med
iaktta andra méanniskors forehavanden anonymt dr nigra av de grundliggande funktioner som
gOr att man attraheras av att anvdnda ett webbaserat socialt ndtverk. Populariteten hos ett
sadant socialt nédtverk beror bland annat pé hur litt det &r att medlem, hur litt det &r for en
anvindare att tipsa sina vdnner om sidan, och hur létt den ir att anvédnda. (Kirby & Marsden,
2006). Farnham et al (2004) instimmer genom att skriva att dven nédr ménniskor foredrar
ansikte mot ansikte ger webbaserade sociala nédtverk mojligheter att uppritthélla och utveckla
sociala relationer.

Da en person registrerar sin profil dr det bra om man blir uppmanad att bjuda in sina vénner
om de inte redan finns som medlemmar. Manga ménniskor dr intresserade av att halla
kontakt, liksom att dela information och bilder med sina vinner. Detta d&r mycket intressant
for var studie d& vi vill visa att vanliga ménniskor sjdlva kan utféra informationsspridning i
stillet for att foretag ska gora det via traditionell reklam. Ett webbaserat socialt nétverk
inbjuder till gruppering (Boyd, 2008). Det finns ett antal olika typer av webbaserade sociala
nitverk. De kan exempelvis vara arbetsrelaterade som LinkedIn.com; ha vanskap med roman-
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tik i fokus, Friendster.com; till fér de som intresserade av politik eller musik, MySpace.com;
eller vara studentrelaterade, Facebook.com (Boyd & Ellison, 2008).

Nir man diskuterar sina asikter pa internet dar det naturligt att dessa blir tillgéngliga for andra
anvindare. Genom att vara medlem pé ett webbaserat socialt ndtverk kan man sjilv bestimma
om det som man diskuterar ska vara publikt eller privat (Boyd, 2008). Pa exempelvis
Facebook.com &r din profil privat for de personer som inte &r med i din kontaktlista. Ddremot
ar din kontaktlista synlig for alla medlemmar pa hela Facebook.com. Det dr bland annat detta
som gor webbaserade sociala nitverk unika enligt Boyd och Ellison (2008). Man gor hela sitt
sociala nitverk synligt, bade for sig sjilv och for andra. Detta leder ofta till att man skapar
kontakter som man annars inte skulle ha gjort. I en studie som Farnham et al (2004) genom-
fort argumenterar man for att det &r mer sannolikt att minniskor kommer att utveckla kontak-
ter baserade pa informationsutbyte, exempelvis genom att de har liknande intressen. Elison
och Boyd (2008) skriver dven att det &r mer troligt att man letar efter personer som man redan
kénner &n att man soker efter frimlingar.

3.1.2. Historik

Boyd och Ellison (2008) skriver att det forsta webbaserade sociala nétverket som startades var
SixDegrees.com ar 1997. Som medlem hade man mojlighet att skapa en profil och att lista
sina vanner. Skaparen till SixDegrees.com berittar att man var fore sin tid nédr det géller
webbaserade sociala ndtverk. Manga av de méinniskor som anvénde internet tidigt var ganska
ensamma i sin vankrets om detta och de hade inget intresse av att skaffa nya vénner. Efter att
har registrerat sig och letat upp de fa vanner som ocksa hade internet fanns det inte mycket
mer att gora pa sidan.

Ett annat webbaserat socialt ndtverk som snabbt véxte pa internet var Friendster.com. Sidan
skapades for att konkurrera med Match.com, men i stéllet for att mota framlingar satsade
Frienster.com péa att man skulle triffa en partner genom sina kompisar. Genom att ménniskor
tipsade varandra om sidan genom mun-till-mun metoden véxte den explosionsartat (Boyd &
Ellison, 2008).

Under 2003 startade MySpace.com och efter rykten om att Friendster.com skulle borja ta ut
en avgift av sina medlemmar var det ménga som flyttade 6ver dit. En nyhet som kom med
Myspace.com var att medlemmarna kunde gora sin profil personlig genom att skriva HTML-
kod och genom detta &ndra layout och ldgga till bilder. Detta var vid en tidpunkt nér alla
skulle ha en egen hemsida pé internet och genom att bli medlem pa Myspace.com kom man
mycket nira en egen sida, eftersom man kunde designa den sjélv och gdra den personlig.
Myspace.com blev en stor succé och mingder av ungdomar blev medlemmar. Manga band
Oppnade ockséd konton och gjorde sin musik tillginglig for andra medlemmar. 2005 saldes
Myspace.com till News Corporation for 580 miljoner dollar. Detta ledde till att de blev
mycket uppmérksammade i media och dirmed véxte ytterligare (Boyd & Ellison, 2008).

I samma anda som Myspace.com startades manga webbaserade sociala natverk under borjan
av 2000-talet. For att sticka ut frdn méingden var minga av de nya webbaserade sociala
nitverken nischade och inriktade mot en speciell del av internetanvéndarna. Ett av dem som
startades var Facebook.com. For att bli medlem pa Facebook.com var man tvungen att ha en
e-mailadress fran Harvard.edu. Detta var ett sétt for studenter att f4 kontakt med andra pé
Harvard, utan att vara med i studentféreningar runt om pé campus. Facebook.com blev en
succé och under 2005 6ppnades det upp dven for dem som gick pa high-school.
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Utvecklingen som skett frdn det forsta webbaserade sociala nitverket SixDegrees.com (1997)
har inneburit manga olika plattformar och sténdigt forbéttrade funktioner. Hela tiden lér sig
skaparna bakom de webbaserade sociala néitverken av det som gjorts forut och man utnyttjar
detta for att lyckas béttre med nésta generation anvéandare.

3.1.3.Framtid

Boyd och Ellison (2008) skriver att det inte finns négra siffror som man kan lita p& nir det
géller hur minga ménniskor som idag &r medlemmar péd ett webbaserat socialt nitverk.
Tillvéxten &r dock sé stor att foretag numera &r villiga att investera i dessa och pa s sitt synas
genom reklam och andra tjinster som kan finnas péa sidan.

Nér ett webbaserat socialt nédtverks popularitet borjar dala fir man sociala stérningar som
resultat. Delaktigheten bland medlemmarna minskar och detta resulterar i misstro mot det
webbaserade sociala nétverket (Ellison et al. 2007). Manga ménniskor borjar d& se sig om
efter andra platser diar de kan umgas med vanner och diskutera online. I slutindan leder detta
till att man Overgér till det mest populdra webbaserade sociala nitverket &ven om man fort-
farande har kvar sitt gamla medlemskap.

3.1.4. Kommunikationsmojligheter

Efter att ha samlat in och studerat relevanta artiklar om webbaserade sociala néatverk forsokte
vi hitta en riktning och en tendens for hur vi skulle kunna anvinda dessa kommunikations-
kanaler.

“Online social networks are increasingly being recognized as an
important source of information influencing the adoption and use of
products and services” (Subramani & Rajagopalan, 2003, sid. 300).

Subramani och Rajagopalan (2003) pekar pé fordelarna med att synas och horas i ett
webbaserat socialt ndtverk och hur man bor ta till vara den mdjlighet man far att ta kontakt
med manga méanniskor pa samma ging. Domingos ndmner ocksé att det inom webbaserade
sociala nitverk finns stora mojligheter for den som é&r intresserad av att nd en stor publik
(2005).

Vi snubblade Over ett begrepp som ofta forekommer i nyare forskningsartiklar som handlar
om att marknadsfora sig pa internet. Vi hade medvetet undvikit detta eftersom vi antog att det
lag utanfor ramen for informatikdmnet. Begreppet ar viral marknadsforing.

Viral marknadsforing visade sig vara vildigt intressant for oss eftersom det handlar om
informationsspridning. Informationsspridarna utgérs av vanliga méinniskor som genom att
tipsa andra i sitt nidtverk utgdér grunden for det som é&r viral marknadsforing.

3.2. Viral marknadsféring

3.2.1. Historik och nutid

De traditionella marknadsforingskanalerna sasom tidningar, tidskrifter, radio, tv, skyltar och
affischer &r inte ldngre det mest effektiva sdttet att nd ut till médnga méanniskor (Kotler et al,
2003). Domingos delar denna asikt och sdger att di ménniskor motstér tv-reklam, spam med
mera da dr de traditionella marknadsforingskanalerna i kris (2005). Dessa kanaler ar icke
personliga och det kan finnas svarigheter att f4 informationen att na fram. Manga far
svarigheter att identifiera sig med dessa marknadsforingskanaler vilket gor dem ineffektiva.
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D4 volymen reklam som ska samsas om utrymmet expanderar lavinartat var en fordndring
oundviklig. Internet, som véxer sig allt storre och far fler och fler anvindare, &r den nya
kanalen menar Meadows-Klue (2008).

“The rules of the marketing game have changed. The command and
control television era, where big brands were built by heavyweight
messaging to the nation every night, is drawing to an end” (Meadows-
Klue, 2008, sid 245).

Redan pa 1940-talet bevisade forskare att reklam inte paverkar si stora delar av allmédnheten
som man hade hoppats pa. I stéllet blev nidgra fa manniskor paverkade och dessa berittade i
sin tur for andra om den annonserade produkten och da spreds budskapet via mun-till-mun.
De personer som hjélper till med den spridningen kallas for *Opinion Leaders’ och de betrak-
tas som palitliga av sin omgivning. De &dr ofta personer med hog status”, exempelvis en
journalist eller en kindis (Kirby & Marsden, 2006).

Foretag som investerat i tv-reklam letar efter nya végar att lansera sina produkter. Den vinst
som man fick forr tack vare tv-reklam gér inte langre att inkassera pd samma vis. Weber
(2007) skriver att endast 18 procent av reklamkampanjer i tv ger nagon form av vinst pa
investeringen. Zeff och Aronsson (1999) har beskrivit att en av de storsta inkomstkéllorna for
webbsidor dr banners. De har ocksé skrivit att médngden manniskor som klickar pa banners har
minskat och att detta dr en trend som fortsétter. Eftersom méngden reklam ar sa stor krdavs det
bland annat enligt Meadows-Klue (2008) en f6rdndring inom reklamvéarlden. Manga
manniskor filtrerar bort en stor del av den reklam som man utsétts for. Om en person daremot
blir tipsad om en produkt av en kompis eller en bekant finns denna filtration inte med i bilden
langre. Vid en jimforelse blir reklambudskapet inte 16nsamt nér en individ far tips om en viss
produkt fran en bekant i stéllet (Stipic et al, 2006). En rekommendation frén en vén har den
palitlighet som ”vanlig” reklam saknar (Jurvetson. 2000).

3.2.2.Vad ér viral marknadsforing?

Begreppet viral marknadsforing myntades 1996 av Jeffery Rayport. Han beskriver sjilv
marknadsforingstypen som ett virus (Rayport, 1996). Nér det géller att skicka ut ett
meddelande till s manga som mojligt, sa billigt som mojlig pa sa kort tid som mojligt finns
det ingenting som kan sla ett virus. Rayport menar att marknadsférare under lang tid har letat
efter ett nytt sétt att sprida reklam som &r mindre kostsamt och mer effektivt &n tidigare
modeller. De vet ocksé hur svart det dr for en marknadsforare att komma under skinnet pa
minniskor och fa dem att uppskatta produkten eller tjdnsten som erbjuds. Rayport (1996)
skriver att detta dr en ny och revolutionerade idé som kommer att ta ndgra ar att bli accepterad
och anvidnd som en marknadsforingsmetod. Han avslutar artikel fyndigt med “Spread the
word”.

Under éaren har begreppet viral marknadsforing behandlats av flera forskare som publicerat
artiklar och bocker om dmnet. Figur 1 ger en illustration av vad man menar med detta. Detta
ar Kirby och Marsdens beskrivning av viral marknadsforing (2006):

“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™. (Kirby & Marsden, 2006, sid 88)
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Figur 3.1. Figuren visar hur ett meddelande sprids via viral marknadsféring. Baserad pa en figur fran;
(http://www.weboma.com/images/posts/viral-marketing-strategies.jpg)

I artikeln viral Marketing — The use of Surprise beskriver Clark III och Flaherty (2005) sin
bild av vad viral marknadsforing dr. De séger att viral marknadsforing bygger pé att kunder
skickar vidare ett foretags eller en organisations meddelande till vinner, familj eller andra
bekanta. Forfattarna menar ocksé att nar man utformar en marknadsplan dér man ska anvinda
sig av viral marknadsforing bor man ténka pd det faktum att kdnslor styr och &r en stor
drivkraft. De sdger att kénslan av Overraskning ar viktig. Ménniskor tenderar att vidarebefor-
dra saker som dr roliga eller erbjuder en finansiell vinning. Ett gammalt och ként begrepp &r
”Word of mouth” eller mun-till-mun metoden som innebér att man tipsar varandra genom att
berdtta ndgonting om det nar man tréffas. Forfattarna beskriver i artikeln att viral marknads-
foring har manga likheter med ”"Word of mouth” men nér spridningen i stéllet sker pa internet
blir den effektivare och snabbare.

Mun-till-mun metoden dir produkter och tjanster rekommenderas har funnits ldnge. Det som
skiljer mun-till-mun metoden fran viral marknadsforing ar att man nu for forsta gangen kan ha
kontroll dver processen eftersom den sker online. Det finns numera tekniska 16sningar som
gor det mdjligt att mdta spridning av ett meddelande och respons till detta (Dellarocas, 2003).

Ett kdnt exempel péa effektiv anvindning av viral marknadsforing lyckades foretaget
AllAdvantage med. Deras affarsidé gick ut pé att vara mellanhand mellan “konsumenter” och
foretags hemsidor. Mest kédnda &r de for sin slogan ”Get paid to surf the web” som tillhérde
deras produkt ”ViewBar”. ViewBar lockade stora mingder ménniskor med sitt nya koncept.
Kunderna kunde ladda ner programvara gratis vilket gav dem mojlighet att se den reklam”
de ville genom att klicka pa exempelvis de lankar de var intresserad av.

Det som gjorde att ViewBar blev s stort var att anvéndarna i stillet for att betala for att
anvinda produkten sjélva fick betalt. AllAdvantage tog en del av den intdkt de fick fran fore-
tagen som deras programvara ldnkade till och gav den till anvandarna. For varje timma en an-
vindare hade programvaran igang fick han en viss summa. Varje anvindare som rekommen-
derade ndgon och fick andra att anvdnda programvaran fick betalt for dessa. Denna férman
gjorde att anvdndarna ville sprida AllAdvantages produkt. Figur 2 4dr en omarbetad bild fran
AllAdvantage som visar hur en person genom att sprida budskapet till flera kan tjdna pengar.
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Figur 3.2. En modell éver hur AllAdvantage lyckade hemsida fungerade.

AllAdvantage séger att man inledningsvis spred ViewBar till 82 personer och informerade
dem om hur man kunde tjdna pengar samt enkelt hitta hemsidorna man letade efter. En kort
tid dérefter véixte den explosionsartat och tog emot upp till 30 000 nya medlemmar per dag.
Innan IT-bubblan sprack och foretaget fick ldggas ner hade man 6ver 20 miljoner anvindare.
Nér man i februari 2001 var tvungen att sluta med verksamheten pa grund av IT-bubblan och
det minskade intresset att marknadsfora sig pa internet, hade man betalat ut 6ver 160 miljoner
dollar till sina anvéndare.

Clark III och Flaherty (2005) som genomfort en studie péd viral marknadsforing menar att det
finns en teori som sdger att speciellt studenter tenderar att vidarebefordra information om de
har négot ekonomiskt att vinna pa det. Det kan exempelvis vara en gratis produkt eller tjanst
som de far prova pa under en period eller ndgot som har ett nedsatt pris. De skickar ofta
vidare informationen om den har med ett spel eller ett skdmt att gora.

Det finns flera personer som pekar pd hur ménniskor kdnner allt stdrre motstand infor
traditionella marknadsforingskanaler (Leskovec et al, 2007, Meadows-Klue, 2008, Kotler et
al, 2003). Viral marknadsforing anvénder sig av befintliga sociala natverk for att fa manniskor
att dela information om en produkt eller tjédnst. Forfattarna papekar att det har varit svart att
fram tills nyligen méta resultatet av hur effektiv viral marknadsforing egentligen ér och att
detta kan avskricka foretag fran att anvinda metoden (Leskovec et al, 2007).

3.2.3.Hur kan man anvénda viral marknadsforing?

Stipic et al (2006) skriver i sin C-uppsats vid Lunds Universitet (Campus Helsingborg,
Institutionen for Service Management) om viral marknadsforing och hur man kan anvidnda
detta fenomen vid destinationsmarknadsforing. Deras slutsats &r bland annat att viral mark-
nadsforing &r en marknadsforingsform som prioriterar kreativitet och uppfinningsrikedom och
att den ekonomiska aspekten kommer i andra hand. De skriver ocksé att de ser en svarighet
med att anvénda sig av viral marknadsforing. De menar att det kan vara svéart att hitta en
punkt som kan bli starten for den virala kampanjen. Stipic et al (2006) listar de frimsta fordel-
arna med viral marknadsforing och siger att det framsta skélet till att ndgon skulle anvénda
sig av det dr att det &r billigt. Detta beror pa att allt arbete med att sprida informationen
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egentligen gors av kunden sjilv som vidarebefordrar och tipsar om informationen. Det andra
skélet som de pekar pa dr att meddelandet inte uppfattas som reklam eftersom séndaren ar en
privatperson, rent av en vén eller en bekant. Detta gor spridningen mycket mer effektiv.

Enligt Wilson (2000) finns det sex principer som man bor folja for att bli framgéngsrik med
sin virala marknadsforing. I likhet med vad Stipic et al (2006) skriver om pris pd produkten
och pengar papekar Wilson (2000) hur stor skillnad det &r i manniskors uppfattning om en
produkt eller tjinst om den &r gratis eller om den “bara” har sinkt pris. Han papekar hur
viktigt det dr att det ska vara latt att vidarebefordra det som ska marknadsforas. Dobele et al
(2005) skriver ocksa om vad som dr det viktigaste att tdnka pa nir man genomfor en viral
marknadsforingskampanj. Man maste gora spridaren engagerad i processen sd att han/hon
kénner sig uppmanad att féra meddelandet vidare.

Wilson gor en liknelse av vad Rayport (1996) skrivit tidigare och liknar viral marknadsforing
vid en virussjukdom och sédger att virus endast sprids nér det &r 14tt att Gverfora det till nagon
annan, antingen genom nésan, munnen eller via sina hinder. Som ytterligare en princip
nidmner Wilson (2000) att man ska utnyttja manniskors benigenhet att vara sociala. Enligt
honom har forskare kommit fram till att ménniskor i allménhet har ett nira socialt ndtverk pa
cirka 4tta till tio personer. Utdver dessa ndra vianner har man ett nitverk pé ytterligare 100 till
1 000 personer. Han sdger att dven pa internet forekommer dessa sociala nitverk och att fore-
tag borde ldra sig att ldgga in meddelanden och reklam i den kommunikation som redan
existerar mellan ménniskor.

3.2.4.0Olika typer av viral marknadsforing

Det finns tva typer av viral marknadsforing (Ekberg & Isaksson, 2000, Subramani &
Rajagopalan, 2003), passiv och aktiv. Passiv viral marknadsforing innebér att “kunden” spri-
der information om produkten nir hon/han anvinder den. Microsoft &r ett exempel pa hur
man kan anvinda sig av viral marknadsforing passivt. Varje gédng nagon skickar ett e-mail
frén sin hotmail.com infogas reklam i slutet p4 meddelandet som mottagaren kommer i kon-
takt med ndr han 6ppnar e-mailet (Ekberg & Isaksson, 2000).

Aktiv viral marknadsforing kraver ett aktivt deltagande av anvéndarna for att uppna sitt syfte.
Ett exempel pa en produkt som anvénder sig av aktiv viral marknadsféring & MSN som
bygger pa att man kan kommunicera med andra ménniskor via instant messaging. For att
person A ska kunna kommunicera med person B maste bada skaffa programmet som
Microsoft tagit fram. Pa sé sétt krdver Microsoft att bada aktdrerna maste ladda ner deras pro-
dukt samt anméla sig som medlem. Det krévs alltsé ett aktivt deltagande for att paverka de
vanner man vill ska bli medlemmar.

3.2.5.Fordelar, nackdelar och risker med att anvanda viral marknadsforing

“Viral marketing - the tactic of creating a process where interested
people can market to each other - is therefore emerging as an important
means to spread-the-word and stimulate the trial, adoption, and use of
products and services.” (Subramani & Rajagopalan, 2003, sid. 300).

Subramani och Rajagopalan (2003) beskriver en av fordelarna med att anvinda sig av viral
marknadsforing. Utdver effektivare informationsspridning dr en annan fordel de laga kostna-
derna. Nidr anvéndarna sjélva sprider budskapet reduceras kostnaderna rejilt jamfort med nér
ett foretag investerar i en reklamkampanj som kostar stora summor, oberoende av vilken
marknadsforingskanal som anvinds. En annan fordel ar effektiviteten. Nér budskapet kommer
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frdn en palitlig killa & ménniskor mer bendgna att ta emot det (Weber, 2007). Ménga
ménniskor tenderar att vara mer villiga att kopa, anvdnda och folja de rekommendationer som
gors ndr man kdper en vara eller tjinst via internet. Detta dr enligt Meerman Scott (2007) en
av de storsta framgangsfaktorerna for Amazon.com. Som pa manga andra forsdljningssidor
kan man informera sig om sjdlva produkten men ménniskor dr mer intresserade av att ldsa hur
produkten upplevdes. P& Amazon.com kan kunder kommunicera med varandra och tipsa eller
rekommendera andra om produkter, likt ett webbaserat socialt nétverk.

Genom att utnyttja redan uppbyggda sociala nitverk blir det littare att genomfora en viral
marknadsforingskampanj. Eftersom en av grundprinciperna i viral marknadsféring ar att
vianner och bekanta sprider ett foretags budskap eller information om en tjinst gor detta att
man ldttare kan astadkomma en viral marknadsféring om man anvinder de sociala nétverk
som redan finns (Richardson & Domingos, 2002).

En av de nackdelar som finns &r det motstand som en viral marknadsforingsmetod skulle
kunna moéta. Nér man sprider information pa ndgot forum eller webbaserat socialt natverk kan
det méta aggressivt motstdnd fran andra medlemmar. Foljden kan bli att meddelandet tas bort
och den som postar det kan bli avstingd fran sidan. Man maste vara medveten om hur
informationen ska presenteras och i vilka kanaler eller forum den passar annars riskerar man
att den information som man vill sprida betraktas som spam (Zimmerman, 2000).

Det finns vissa risker med att anvénda sig av viral marknadsforing. Man kan exempelvis inte
kontrollera informationsspridningen nér den vil satt igdng. Det ar alltsd aktdrerna som sprider
informationen som bestdmmer vilken sorts information som ska spridas om produkten eller
varan (Ekberg & Isaksson, 2000). Detta ar en risk foretag bor ta. Weber (2007) rader foretag
att ge sina kunder mojligheten att uttrycka sina asikter direkt pé till exempel ett forum, och
inte vara rddd for kritik. Man ska ta vara pé kritiken och utnyttja den.

Leskovec et al (2007) har utfort en studie som visar att endast en tredjedel av alla som kopte
en viss produkt rekommenderade den vidare. Studien podngtera att man endast kartlade
produkter som bocker, musik och filmer. Det visade sig att personlig smak variera och kan
paverka hur produkten upplevdes vilket man bor ta hdnsyn till och ta med i analysen infor en
viral marknadsforings kampanj.

Lyckad marknadsforing innebér en 6kad aktivitet eller efterfragan beroende p& vad man har
for ”produkt”. Da géller det att vara beredd att mota efterfragan. Vid lansering eller nyexpo-
nering av en hemsida genom viral marknadsforing kan trafiken 6ka dramatiskt. Har man da
ett syfte med sidan som é&r att silja en produkt eller tjinst maste man vara beredd pa att mota
efterfrigan. Kan man inte méta efterfragan kan detta f& stora konsekvenser for effekten av
viral marknadsforing. Da “’koparna” inte kan anvédnda tjénsten eller fa tag i produkten &r
risken hog att virala effekten far en negativ karaktdr. Som Kirby och Marsden (2006) skriver
kan detta leda till att m@nniskor ignorerar produkten eller tjénsten eftersom de tror att de inte
kommer bli uppmirksammade &nda.
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4. Resultat

I detta kapitel redovisar vi de resultat vi fatt efter genomforda intervjuer och enkdtunder-
sOkningar. Intervjuerna dr inledningsvis redovisade med respondenternas egna ord och sedan i
en sammanfattad form av de resultat som har storst relevans for denna uppsats for att under-
latta lasningen. Resultatet av webbenkdten visar vi i form av diagram vilket ger en tydlig bild
av de insamlade svaren. Vidare analyser av empirin kommer i diskussionen.

4.1. Resultat av intervjuer

Den dag som vi hade tillatelse att intervjua befann sig sex forsokspersoner pd CPU vid
Sahlgrenska. Alla var mén i aldrarna 23 — 53 ar. Intervjufrdgorna finns att 14sa i bilaga 1.

1. Hur gammal ar du?
P1: Jag ar 25 ar.

P2: Jag ar 53.

P3: 23 &r gammal.

P4: 27 &r gammal.

P5: 24 ar.

P6: 26 ar.

2. Vad ar din sysselsattning?

P1: Jag ar studerande.

P2: Arbetssokande, studerande, konsult.
P3: Student, IT Universitetet.

P4: Student Europaprogrammet, GU.

P5: Pluggar ekonomi pa Handelshogskolan.
P6: Studerar ekonomi.

3. Vad har du for intressen m.m?

P1: Jag pluggar och trdnar thaiboxning.

P2: Jag laser, spelar bridge och pysslar med baten.

P3: Tv spel, lyssna pa musik.

P4: Musik, film, samhéllsfragor, utrikespolitik.

P5: Pluggar bara.

P6: Inte s& mycket mer dn skolan, extra jobb har det varit tidigare, Umgés med vénner.

4. Hur kom du i kontakt med AstraZeneca?

P1: En vdn som legat inne och sa hingde jag med och kdrde en screening direkt.

P2: Det var en annons i hdstas for en kolesterolstudie i GP.

P3: Flickvdnnen ldser till 1dkare sa hon hittade info och tipsade mig om verksamheten.
P4: En vdn som hade varit med i en studie tipsade mig.

P5: Genom vénner som varit forsokspersoner.

P6: Min kusins mamma jobbade hir.

5. Varfor blev du forsoksperson for AstraZeneca?

P1: Ville ha pengar.

P2: Det var en kombination, dels kolesterolstudien som jag var for frisk for. Men annars

pengarna och att man fick en undersokning.

P3: Pengar ar lockande men ocksa pga. informationen och medvetenhet att regler i Sverige
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ska skydda den enskild individ frn lydande vid tester. Det finns en trygghet och palitlighet
mot tester.

P4: Har tid att vara hér, inte langt hemifrin, roligt att trdffa nya manniskor, och pengar
forstas.

P5: For pengar.

P6: Pengarna framfor allt.

6. Hur manga ganger har du varit forsoksperson for AstraZeneca?

P1: Tre olika studier och detta &r tredje gangen jag &r inne pé tredje studien.
P2: Detta dr min andra studie.

P3: Fjarde gangen.

P4: Fjarde gangen.

P5: Ja, en ging innan.

P6: Detta dr andra studien.

7. Vilken slags information fick du av AstraZeneca innan du pabdérjade studien?

P1: Visste ingenting.

P2: Fick hemskickat information efter att jag ringt ett nummer, och blev kallad till ett
informationsmote och om man ville ga vidare fick man genomgé en undersokning.

P3: Utskick med protokollet med ganska omfattande information, med foljande
informationsmote.

P4: Vildigt omfattande och bra.

P5: Vildigt mycket, studiens inriktning, hur mycket pengar man far, tider. Man fér inte for
lite.

P6: De skickade hem dokument om risker och biverkningar, Sedan informationsméte. Jag
ringde och sa att jag var intresserad.

8. Hur fick du denna information?

P1: Efter forsta fick jag utskick som beréttade om kommande studie och det 14t inte sé farligt.
P2: Telefon och hemskickad information.

P3: Med post.

P4: Via post.

P5: P& papper och pé informationsmotet.

P6: Post.

9. Var det ett effektivt satt att fa reda pa informationen?

P1: Jo.

P2: Jo det var ett bra upplagg.

P3: Yes, i stort sitt, kan inte foresla att gora det pa nagot annat sétt.
P4: Stammer, det var effektivt.

P5: Ja.

P6: Ja, det tycker jag.

10. Stdmde den information du fick med verkligheten?
P1: Det ger en trygghet. De r vildigt grundliga i den information de ger ut. De berittar till
och med om hog risk for tristess for att man dr hér sé pass lange.
P2: Ja. Den var helt tillracklig.
P3: Yes, det stimde helt.
P4: Absolut.
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P5: Ja, det tycker jag.
P6: Det tror jag. Man ldser inte sa noga...

11a. Var det ndgon information som du saknade?

P1: Nej inte som jag kan komma pa nu.

P2: Ne;j.

P3: Nej, fick vildigt tydligt och omfattande info.

P4: Nej.

P5: Nej

P6: Kanske lite tydligare med agendor for dagen. Om detta hade varit mer kravande med
provtagningar och sént sa hade det inte varit lika intressant.

11b. Vilken?
P1: -----

12a. Har du tillgang till internet?
P1: Ja.

P2: Ja.

P3: Ja.

P4: Yes.

P5: Ja.

P6: Mm.

12b. Hemma/CPU?

P1: Bade och.

P2: Ja bade och, har laptop.
P3: Ja.

P4: Yes.

P5: Bade och.

P6: Bade och.

13. Hur mycket tid spenderar du pa internet en vanlig dag?
P1: Tva timmar effektiv tid.

P2: Fyra timmar.

P3: Sex till atta timmar.

P4: En och en halv timme.

P5: Fyra till fem timmar ungefir.

P6: Fyra till fem timmar.

14. Vad anvéander du internet till? (Garna manga exempel.)
P1: Kolla mailen, kolla facebook, prata pd msn och plugga. Wikipedia!
P2: Mest mail och informationssokning.
P3: Spelar online, chattar mycket med vénner, haller kontakt med viannerna, kollar pé tv, laser
nyheter, och skolrelaterade aktiviteter.
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P4: E-post, yahoo groups, nyheter.
P5: Till det mesta. Film, musik, hélla kontakt, plugga.
P6: Mycket skolsyfte. Jobbstkande ocksa. Annonser m.m

15a. Ar du medlem pa nagot webbaserat community idag?
P1: Ja, Facebook.

P2: Nej.

P3: Yes.

P4: Yes.

P5: Ja.

P6: Nej, faktiskt inte.

15b. I sa fall vilka?

P1: Facebook.

P2: -----

P3: Game player, helgon (avstar fran Facebook).
P4: Facebook, yahoo groups.

P5: Facebook.

P6: -----

16. 1 vilken utstrackning ar du i kontakt med andra manniskor pa internet?
P1: En del dagligen.

P2: Relativt ofta.

P3: Ganska stor. Viktigt for honom att halla kontakt med vdnnerna. (msn)

P4: inte s mycket, anvénder inte t ex msn.

P5: Ganska lite.

P6: Inte mycket.

17. Hur manga ar du i kontakt med under en dag ungefar?

P1: Tio per dag.

P2: Ett tio tal.

P3: Kanske 20 tal.

P4: Inte direkt kontakt men skriver upp tradar i ett group forum och svarar pa andras.
P5: 0,1 1 snitt.

P6: Fyra till fem personer kanske.

18. Hander det att du blir tipsad om varor, tjanster eller hemsidor pa internet?

(Om JA, vad blev du tipsad om?)( Och av vem?)

P1: Jo jag far mycket av DELL.

P2: Ja ofta. I mail fr&n ndgon person och dels frin foretag, reklam.

P3: Yes, mycket reklam, litar pa inte sddant, ddremot det finns en stor sannolikhet att f6lja om
den som skickar dr ndgon bekant. Det beror mest pa vem som skickar.

P4: Undviker det for det mesta.

P5: Ja, reklam. Google Adwears.

P6: Mm, gick med i dir man soker utbildningar. Dérifran far jag tips. Aktiespararna.

19a. Har du kontakt med dina vanner via internet nar du ar inlagd pa har pa CPU?
P1: Ja.
P2: Ja.
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P3: Inte s& mycket, sedan han foredrar anvinda msn och det &r inte sé litt att f4 msn att
fungera.

P4: Yes.

P5: Ne;.

P6: Ja, lite.

19b. Hur har ni kontakt?

P1: Msn till stor del, och facebook.

P2: Webmail och skype med ca fem stycken om dagen.
P3: Det blir inte s mycket kontakt men mest mobil.
P4: Via facebook i mindre utstrackning.

P5: -----

P6: Pa telefon i sa fall.

20. Vet dina vanner hur din vardag ser ut har pa CPU?

P1: Haft nagra vianner pa besok, tva st per studie ungefar.

P2: De vet ungefar.

P3: Ja, de vet och nir jag berittar, har andra blivit intresserade att komma in ocksé.
P4: Yes, de brukar frdga ganska mycket.

P5: Lite grann kanske.

P6: Ja, 1 stort sett.

21a. Har du en blogg?
P1: Ne;j.
P2: Ne;j.
P3: Yes.
P4: Nej.
P5: Nej.
P6: Nej.

21b. Skulle du kunna ténka dig att dela med dig av dina erfarenheter harifran CPU pa
denna/en blogg?

P1: -----

P2: -----

P3: Ja, det skulle inte vara nagot problem. Det finns vissa fall d& forsokspersonerna inte vet
sjdlva vilka som far placebo och vilka som far riktiga preparat under studien. Exempelvis kan
det finnas fyra personer som testar samma substans, men en av dem har fatt placebo men
ingen vet inte vem, pa sa sitt &ven om det skulle bloggas om vardagen sa blir inte s avsldjas
inget av den kénsliga informationen.

P4: Ja, har faktiskt diskuterat med andra om att gora det, dock vet inte om det ar tillatet.
Kanske menad inte pé allvar men det skulle g att gora négon slags "big brother".

P5: Det skulle jag, men det skulle vara en sa trikigt blogg. Jag skulle tycka det var en bra idé
och kanske skriva i tva dagar. Sedan skulle jag 14gga ner eftersom det inte finns nagot att
skiva om!

P6: Ja, varfor inte.

22a. Har du /Skulle du rekommendera andra manniskor att bli forséksperson?
P1: Ja, tva stycken har blivit forsékspersoner. Forsoker sticka det 1 dgonen pa sa manga som
mojligt.
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P2: Har rekommenderat tva eller tre personer.

P3: Yes.

P4: Ja en kompis har redan stillt upp som forsoksperson efter att han blev tipsad.
P5: Ja, Ja.

P6: Ja, Och jag har gjort det ocksa. Studenter.

22b. Varfor, hur kommer det sig?

P1: Idealiskt om man dr student. Stort behov av pengar och har tid till det. Och saddana stora
risker &r det inte.

P2: Var en kombination av ersittning och bra gre;j.

P3: Har bara delat sina erfarenheter och kompisar blir intresserade.

P4: Bra med pengar.

P5: Bekvamt sitt att plugga samtidigt som man tjdnar pengar.

P6: Bra ersittning for lite anstringning.

23. Vilka satt skulle AstraZeneca utnyttja for att lattare komma i kontakt med fler
forsokspersoner?

P1: Ryktesvégen funkar vél bra.

P2: Kolla arbetsformedlingen? kanske inte dr de génget man vill ha in. Image fraga. Kolla
med frivilliga organisationer?

P3: Négon form av rekryterings bonus, har rekommenderat personer att komma in, men om
det fanns nigon slags bonus for att rekommendera till andra dé séker alla dem som stéller upp
skulle fa manga intresserade via sin bekantkrets.

Annonsera pa olika sétt

P4: Som det dr nu dr det inte sa lockande, lite mer informell kanske, beroende pa vilka regler
som giller. Men exempelvis arbetsmarknadsdagar.

P5: Vildigt daligt pa att marknadsfora sig. Bara Mun-till-mun. P& skolor kanske! Det finns
intresse men de behdver né ut!

P6: Mer annonsering. Komma in p& exempelvis GU:s hemsida kanske?

24. Vad skulle du tycka om att informationen spreds pa ett community?

P1: Skulle kdnnas billigt. For kommersiellt, kénns inte alls bra.

P2: -----

P3: Bra ide, varfor inte. Fast inte main stream, det skulle férmodligen inte vara accepterad via
Lunastorm. Diaremot man kunde starta en sddant inriktat mot 1dkemedels industri och gora
reklam for det och uppmana folk att g& med, genom en fri bio billjet om de registrerar sig.
P4: Alla sétt som man kan na folk &r bra.

P5: Jag vet... Anvénder folk over 18 communitys? Jag hade nog inte ldst det pa ett
community!

P6: Det ér vil bra.

4.2. Sammanfattning av intervjuerna

Fem av sex respondenter hade kommit i kontakt med AstraZeneca via mun-till-mun metoden.
Tre av respondenterna hade vénner som rekommenderat dem att kontakta AstraZeneca, tva
hade familjemedlemmar som jobbade inom foretaget och den sista hade kontaktat
AstraZeneca efter att ha lidst en annons. Samtliga hade deltagit i tidigare studier och var nojda
med informationen de hade fatt fran foretaget via telefon och i pappersform fore genomforda
studier. P1: ”Tillracklig information som gav en kénsla av trygghet”.
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Utover internettillgdng i hemmet hade man &ven tillgéng till internet pA CPU vilket alla
respondenter anvande dagligen. I genomsnitt tillbringade respondenterna ca tre timmar om
dagen pa internet. Anvéndningen varierade i hog grad men fyra av sex anvinde bland annat
internet for att halla kontakt med vénner och bekanta.

Fyra av sex var medlemmar i ndgon form av webbaserat socialt ndtverk. Manga var medlem-
mar i flera olika nitverk men gemensamt var att hélften av véra respondenter var medlemmar
pa Facebook.com. Under studiens gang holl man vanligtvis kontakt med védnner och bekanta
via telefon, instant messaging eller webbaserade sociala nitverk.

Alla uppgav att de ofta fick reklam fran foretag till vilka de anmalt sitt intresse eller fran vilka
de kopt produkter. En respondent sa att han inte litar pa reklam fran foretag men litar mer pé
information som kommer fran nadgon bekant, ’det beror pa vem som skickar”.

Fem av sex holl kontakt med sina vénner utanfor CPU nér de 14g inne for en studie. Framst
var det MSN, telefon och Skype som anvéndes for att kommunicera med. Foérsokspersonerna
sjdlva var inte aterhdllsamma nir det géllde att prata om sitt deltagande i medicinska studier
och rekommenderade gidrna andra. Man tog dit folk pa besok och berittade gdrna om vad det
innebadr att vara forsoksperson. Framsta orsaken till att man rekommenderar andra verkar vara
pengarna samt att studenter har tid och kan plugga samtidigt som man ligger inne for en
studie.

Néagra idéer kom fram under intervjuerna kring hur AstraZeneca kan rekrytera fler forsoks-
personer. Man skulle till exempel kunna bygga ndgon form av system dir den som rekomm-
enderar andra belonas da man lyckas rekrytera ndgon ny. Ett annat forslag var att forsoka fa
en plats for information pd till exempel Goteborgs Universitets hemsida.

4.3. Resultat av webbaserad enkatundersékning

Genom vara tva webbaserade enkdtundersokningar fick vi tillgang till en stor méangd
empiriskt material. Resultatet redovisas nedan.

For att oka vér validitet genomforde vi tva likadana enkétundersokningar med spridning pa
tva plattformar. Vi redovisar resultaten av véara undersdkningar som om det vore en under-
sokning. Dér svaren skiljer sig avsevart jamfor vi svaren mellan véra tva respondentgrupper
for att kunna diskutera resultatet i var diskussion senare i uppsatsen.

Nedan foljer en redovisning, i form av diagram, av de flesta av svaren i var studie. Frage-
formulédret finns att l1dsa i sin helhet i bilaga 2.

I enkdtundersokningen deltog totalt 142 personer av de 930 som vi skickade ut enkéten till
(15,2 % svarsfrekvens). Andelen mén som medverkade i enkdtunders6kningen var 64,8 %
och andelen kvinnor 35,2 %. De flesta av véra respondenter var 19 — 29 ar (84,51 %) och
majoriteten dgnar sig at studier (79,3 %).
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Figur 4.1 nedan visar resultatet pa fragan vad anvéinder du internet till samt frekvensen av de
olika alternativen.

_
Aldrig i Laser/skriver blogg
i Informationssdkning
Nagon gang i manaden M Laser nyheter
1 i Spelar spel
Nagon gang i veckan M Instant messaging
M Laddar ner...
Dagligen H Webbaserade communitys
) M E-mail
Flera ganger per dag E: ) H Internetbank
!' l ! ! M Shoppar

0,0% 20,0» 40,0%» 60,0% 80,0% 100,0%

Figur 4.1. Q 4. Vad anvander du internet till?

Som figur 4.1 visar sd anvinder de flesta av vdra respondenter internet regelbundet (flera
ganger per dag eller dagligen) till att ldsa/skicka e-mail, ldgga tid p4 webbaserade sociala
ndtverk, hélla kontakt med vinner genom instant messaging, ldsa nyheter och soka
information.

Pa var fradga angdende hur mycket tid som véra respondenter anvinder internet varje dag
skiljde sig resultatet mellan véra tvé respondentgrupper (se figur 4.2 och 4.3). Studenter vid
IT-Universitetet anvédnder internet fler timmar per dag &n de som inte gar pa IT-universitetet.

50,0%

’ 38,5% 5
40,0% ° 36,5%
30,0%

0,
20,0% 16,7%
10,0% 3,1% 5,2%
0,0% —
0-1 1-2 2-4 4-8 8+
Timmar

Figur 4.2. Q 5. Hur manga timmar per dag spenderar du framfor datorn pa internet?(IT-Universitetet)
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50,0% 44,4%
40,0%
30,0% 24,4% 17 8%
,07/0
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10,0% 4,4% °
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0-1 1-2 2-4 4-8 8+
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Figur 4.3. Q 5. Hur manga timmar per dag spenderar du framfér datorn pa internet? (Facebook.com)

P& frdgan om hur ménga ménniskor som vara respondenter &r i kontakt med dagligen sa var
genomsnittet att man var i1 kontakt med ungefor sju personer per dag.

For att komma in pd dmnet viral marknadsforing stéllde vi fragan om véra respondenter tipsat
ndgon person om nagonting (webbsidor, produkter eller tjdnster) pa internet. Det visade sig att
en stor majoritet (94,3 %) har tipsat andra.

Som f6ljdfraga fragade vi vad for nagonting som véra respondenter i sa fall hade tipsat nagon
om (figur 4.4).

120,0%
1000% | 2%
80,0% 65,4%
60,0%
40,0%

20,0% 9,0%

54,1%
a0,6% 1%

0,0%

Webbsida Produkt Tjanst Utbildning Jobb Annat

Figur 4.4. Q 9. Om du svarade Ja" pa foregaende fraga. Vad har du tipsat om?

For att ta reda pa vilken typ av webbsidor som oftast rekommenderas fragade vi vad hemsidan
eller hemsidorna som man tipsat andra handlade om. Det visade sig att man tipsar varandra
om det mesta pé internet, produkter, tjanster, filmer, musik eller studierelaterat material.

Undersokningen visade ocksé att det &dr véldigt vanligt att véra respondenter blivit tipsade om
ndgonting pa internet (98,6 % svarade Ja). Att bli tipsad om en webbsida var det vanligaste
svaret bland vara respondenter.

For att kunna jamfora vilka hemsidor som rekommenderas stéllde fragade vi fragan om vad
man blev tipsad om for typ av hemsidor. Det vanligaste svaret bland véra respondenter var att
de blivit tipsade om en produkt, en film eller ett community.
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For att undersdka hur ménniskor stéller sig till reklam och tips som skickas via internet stillde
vi fragan om respondenterna tog hinsyn till vem som var avsédndare niar man undersokte dessa
tips eller denna reklam. Det visade sig att reklam och tips som kommer frdn familj och vénner
oftare undersoks (figur 4.5).

70,0% 59,4%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Familj Vanner Foretag Statlig myndighet

H Stammer mycket bra  E Stdmmerbra W Stdmmer delvis  E Stammer inte alls

Figur 4.5. Q 14. Undersoker du tipsen om de &r fran...

For att kunna svara pa vér fragestillning behdvde vi undersdka hur minniskors vanor kring
webbaserade sociala ndtverk ser ut. Vi inledde med frdgor huruvida de &r medlemmar pd
ndgot webbaserat socialt nitverk och i sa fall var. Figur 4.6 visar resultatet frdn respon-
denterna pa IT-Universitetet.

100,0% 80,2%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

Ja Nej

Figur 4.6. Q 15. Ar du medlem i ndgon form av webbaserat Community?

Vér enkitundersokning visar att Facebook.com &r det dverldgset mest anvinda webbaserade
sociala ndtverket (80,3 %). Som annat angav véra respondenter bland annat att de var
medlemmar i Helgon.net (tre respondenter) och Last.fm (tva respondenter). Diagrammet ar
baserat pa svaren fran studenterna pa IT-Universitetet. Svaren fran Facebook.com &r inte
inrdknat i denna figur.

Det finns varierande och individuella anledningar till att vara medlem pé ett webbaserat
socialt nédtverk. De flesta av vara respondenter svarar att de d&r medlemmar framst for att hélla
kontakten med vénner (figur 4.7). Manga vill ocksa ha mdjlighet att dela med sig av bilder
och att uttrycka &sikter.
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60,0%
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Stammer mycket bra Stammer bra Stammer delvis Stammer inte alls

M Traffa nya vanner H Halla kontakten ki Dela Bilder H Uttrycka asikter M Diskutera intressen

Figur 4.7. Q 18. Varfor ar du medlem i ett webbaserat community?

70,0% 64,5%
60,0%
50,0%
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0-30 min 30-60min  60-90min 90-120 min Over 2 timmar

Figur 4.8. Q19. Hur mycket tid spenderar du p& ditt/dina community varje dag?

Figur 4.8 visar majoriteten av respondenterna dgnar max 30 minuter om dagen &t sitt/sina
communities. Vi fragade vad vara respondenter tycker om olika sorters reklam i allménhet
som ofta syns pa webbaserade sociala nitverk. Resultatet visas i figur 4.9 nedan.

80,0% 75,6%

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

4,9% 4,9%
%

2,4% 0,0

Bra Bryr mig inte Daligt Aldrig sett / Lagt market

M Bannerreklam H Popupreklam i Reklam skickad av din familj B Reklam skickad av dina k@lrlnpisar
Figur 4.9. Q 20. Vad tycker du om reklam som finns p& communitys?
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Figur 4.10 visar hur ofta respondenterna kommer i kontakt med olika typer av reklam och
vem som skickar den.

50,0% 43,1% 44,9%
40,0%
30.0% 28,19%7,4%
) (]
20,0%
10,0%
0,0%
Bannerreklam Popupreklam Lankar skickade av  Lankar skickad av Reklam fran foretag
din familj dina kompisar

M Flera ganger per dag M Dagligen & N3agon gangiveckan B Nagongangimanaden  Aldrig

Figur 4.10. Q 21. Hur ofta kommer du i kontakt med...

Vi fragade hur ofta vara respondenter tar till sig den reklam som finns pé internet och faktiskt
klickar sig vidare pa dem. Figur 4.11 visar att reklam som visas i form av banners och som
pop-ups néstan helt ignoreras av vara respondenter. Den reklam som man tar till sig &r den
som skickas fran vinner eller familj.

100,0% 94,2%
20,0% 79,1%
80,0%
70,0%
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20,0% ,
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Bannerreklam Popupreklam Lankar skickade av  Lankar skickad av Reklam fran féretag
din familj dina kompisar

M Flera ganger per dag M Dagligen M Nagongangiveckan B N3gongangimanaden M Aldrig

Figur 4.11. Q 22. Hur ofta klickar du pa...

Den tredje delen av vér studie handlar om bloggar och bloggvanor. Vi frigade om véara
respondenter har en blogg och om de som har en blogg ndgon géng tipsat om en produkt, vara
eller tjénst via sin blogg. 15,7 % av respondenterna hade en blogg och av dessa sé hade 45,8
% tipsat andra via sin blogg. De flesta hade tipsat andra om webbsidor (69,2 %) eller om tv-
program (53,8 %).
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Figur 4.12 visar att det var ndgot dver en tredjedel som regelbundet ldser bloggar.

80,0%
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40,0%
20,0%
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Ja Nej

Figur 4.12. Q 26 Laser du bloggar regelbundet?

Halften av véara respondenter hade ndgon géng blivit tipsade om en webbsida, produkt eller
tjénst via en blogg som de ldst. Vanligast var att de blivit tipsade om en webbsida (figur 4.13).
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Figur 4.13. Q 28. Om du svarade Ja" pa foregdende fraga. Vad blev du tipsad om?
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5. Diskussion

I det hér avsnittet kommer vi att analysera och diskutera de resultat vi fatt fran intervjuerna
och enkdtundersokningarna. Vi avslutar med en diskussion dér vi tar upp begrepp som vi inte
berdrt 1 vara undersdkningar.

5.1. Diskussion kring intervjuerna

For att kunna genomfora denna studie var det viktigt for oss att sétta oss in i hur det &r att vara
forsoksperson och hur det gar till ndr man genomfor medicinska tester.

Nér vi utformade fragor infor intervjuerna med férsdkspersonerna, hade vi en hypotes om hur
vi skulle kunna sprida information, det vill sdga genom att anvénda internet och de mojlig-
heter som finns sdsom webbaserade sociala nédtverk och bloggar. Fragorna var indelade i olika
kategorier, personlig information, kontakt med AstraZeneca, internetanvdndning och om de
sjdlva skulle kunna tanka sig att sprida information om verksamheten. Intervjuerna gick bra,
det var ingen fraga som missuppfattades och alla var villiga att dela med sig av sina erfar-
enheter som forsokspersoner. De flesta respondenter dr studenter och sag sin tid som forsoks-
person som en positiv upplevelse. Ingen av dem hade fatt nagra allvarliga biverkningar av
testerna och flera av respondenterna hade deltagit i flera studier. For forsdkspersonerna var
det ett bra sitt att fi pengar dd ekonomin som student inte &r den allra bésta. Dessutom
utnyttjades tiden som testen tog att genomfora till att jobba med skoluppgifter. En annan
positiv upplevelse dr mdjligheten att triffa andra och umgas.

Respondenternas internetanvdndning varierar och &ven om inte alla var medlemmar i nagot
webbaserat socialt nidtverk hade alla kontakt med sina vénner via internet, 1 varierande
utstrackning. Alla berédttar for sina vdnner om hur testerna gar till och om sin vardag pa CPU.
Manga av deras vanner dr nyfikna och vill veta mer med den f6ljden att d4ven de har stillt upp
som forsokspersoner. Utifran intervjuerna kan man anta att forsokspersoner inte har nagra
problem att beritta for anhoriga och vanner om sina erfarenheter och upplevelser under sin tid
som forsoksperson. Efter muntlig kommunikation med anstéllda p4 CPU kan vi anta att mun-
till-mun metoden idag anvinds i viss utstrickning for att komma i kontakt med potentiella
forsokspersoner. For AstraZeneca dr detta en stor fordel, eftersom enkdtundersdkningar som
genomforts av foretaget visar att forsokspersoner “kommer tillbaka” till 98 % (se figur 5.1).
Vi drar slutsatsen att mun-mot-mun metoden har stort inflytande och informationen som

sprids upplevs som positiv.
120%
100%
80%
60% ¥ 2007
40%
20% 0% 2% 2% 0%
0%

98% 98%

k2006

Ja Nej N/A

Figur 5.1 Resultatet ar hamtat ur en undersokning AstraZeneca genomfort. Fragan var Kommer tillbaka?”’
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Trots att bara en respondent hade en blogg var alla mycket positiva till att skriva om sina
upplevelser som forsdksperson i en blogg om det fanns ett forum for det. Da forsdkspersoner
uttryckt intresse for att dela med sig av sina erfarenheter skulle man om mgjligt uppmuntra
detta. Man skulle exempelvis kunna utnyttja hemsidan for att 1dta forsokspersoner komma at
en “dagboksfunktion” déar de som &r inlagda kan sysselsitta sig och skriva om sina upplev-
elser som forsoksperson.

Vi har tagit del av den undersdkning som AstraZeneca genomfort bland forsdkspersoner. Den
visar att fran 2006 till 2007 har andelen méinniskor som tagit kontakt med AstraZeneca efter
att ha sett dem i en annons halverats och andelen som kontaktat dem efter att ha tagit del av
information via “word of mouth” och internet dubblerats. Dessa resultat stods dven av
forskning inom omradet (Domingos 2005, Kotler et al, 2003, Meadows-Klue, 2008).

Genom sina erfarenheter har forsokspersonerna chans att bli en typ av experter pé sitt omrade
och deras upplevelser skulle kunna gora dem till *Opinion Leaders’ som vi beskriver i vart
teorikapitel (Kirby & Marsden, 2006). Deras vanner fragar och vill veta hur det gar till att
vara forsoksperson, hur stora riskerna ar och vilken erséttning man féar. Enligt respondenterna
ar det vanligt att vdnnerna tycker att det dr intresserant och i vissa fall blir de sjdlva
forsokspersoner.

5.2. Diskussion kring enkatundersdkningen

Som vart resultat visar bestod véra respondenter till 70 % av mén. 87 % av véra respondenter
var 19 — 29 ar. Vart resultat blir pd si sétt endast representativt for detta &ldersspann.

Vi fick ett avvikande resultat nér det giller hur mycket vara respondenter anvénder internet
varje dag (figur 4.2, sidan 20, figur 4.3, sidan 21). Respondenterna fran IT-Universitetet
tillbringar mer tid pé internet varje dag i jimforelse med respondenterna fran Facebook.com.
Vi antar att denna avvikelse beror pé att IT-Universitetets studenter anviander internet i sina
studier. Over 95 % av de tillfrigade dgnar 4ndd minst en timma om dagen &t internet. Bara
detta 4r en imponerande siffra som ger en fingervisning om hur beroende ungdomar ir av
internet idag.

Ca 95 % av vara respondenter anvénder sig av e-mail dagligen eller flera ganger per dag.
Utover e-mail anviands ocksd webbaserade sociala nétverk, som till exempel Facebook.com,
Lunarstorm.com och MySpace.com. Var undersdkning visar att ca 60 % av de tillfragade
anvénder sig av webbaserade sociala nédtverk dagligen (figur 4.1, sidan 20). Da anvédndning av
viral marknadsforing bygger pa att manniskor sjdlva sprider vidare information fragade vi
dven i enkdten hur manga ménniskor man hade kontakt med per dag. Det var stor spridning pé
svaren men man kan dra slutsatsen att majoriteten har kontakt med minst sju personer om
dagen via e-mail, instant messaging eller webbaserade sociala nétverk.

Att sa méanga fler anvinder sig av kommunikationsverktyg som innehaller e-mail eller instant
messaging dn webbaserade sociala nétverk forvanar oss inte. Vi forvintade oss ett resultat i
den riktningen da instant messaging och e-mail 4r mer rena kommunikationsverktyg dn vad
webbaserade sociala ndtverk dr. Da syftet endast &r att fA fram ett meddelande till ndgon
anvander man sig av det enklaste och mest effektiva tillvigagangssittet.
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94,3 % av vara respondenter har ndgon ging tipsat ndgon om en webbsida, vara eller tjanst. I
en viral marknadsforingskampanj behdver man villigt deltagande fran ménniskor som kan
sprida ett budskap vidare. Som vi beskrivit i vart teoriavsnitt sa dr detta vad Clark III och
Flaherty skriver om viral marknadsforing, @&ven om anvéndarna ménga génger deltar
omedvetet (2005). Resultatet i enkdtundersékningen pekar pa att om det dr intressant eller
roligt sé skickar ménniskor vidare informationen till andra.

Figur 4.4 (sidan 21) visar att 95,5 % av vara respondenter hade tipsat andra om webbsidor. Da
manga har tipsat om webbsidor dr det viktig att veta vad den handlade om. Av de 133
respondenter som har tipsat om en webbsida dr de som handlar om produkter i topp med 72,1
%. Det som man tipsat minst om &r webbsidor som handlar om jobb (38 %) Alla andra
webbsidor befinner sig resultatmdssigt mellan dessa tva vilket tyder pa att typen av hemsida
som rekommenderas inte har nagon storre betydelse.

98,6 % av vara respondenter har ndgon gang blivit tipsad om en webbsida, vara eller tjanst.
Den avvikande svaren i fragan kan bero pé att minniskor uppfattar saker och ting pé olika
sitt. De som blivit tipsade uppgav att de oftast kom i kontakt med webbsidor (92,1 %) och
produkter (69,8 %). Det spridda resultatet pd frigan om vad hemsidan inneholl tyder pa att
typen av hemsida som rekommenderas inte har nadgon stdrre betydelse.

Med fraga 14 (figur 4.5, sidan 22), ville vi underséka om det som Jurvetson (2000) skriver
nidmligen att en rekommendation fran familj eller vanner har storre palitlighet &n nér infor-
mationen kommer fran ndgon annan. Av véra respondenter uppgav ca 85 % att det stimde
mycket bra eller stimde bra att de undersokte tipsen nédr de kom fran familjen. Endast 0,7 %
av respondenterna anger att pastdendet inte alls stimde. Kommer tipset fran vénner ér det ca
90 % av véra respondenter som undersoker det. I samma fraga fir vi reda pa att ett tips aldrig
lamnas osett om det kommer fran en védn. Da ca 90 % av tipsen som kommer fran familj och
vanner har stor sannolikhet att bli 14sta kan vi liksom Gronroos (2002) skriver argumentera
for den virala marknadsforingsprincipen. Nar budskapet fran en bekant skiljer sig fran bud-
skapen i reklamen har reklamen ingen chans.

Om tipsen kommer frén ett foretag undersoks de delvis av 59,4 % och inte alls av 23,9 % av
respondenterna. Liknande resultat géller for tips fran myndigheter da de undersoks delvis av
50,7 % och inte alls av 23,5 % av respondenterna. Utifrdn detta resultat kan vi anta att ménga
undviker att 1dsa material fran foretag och myndigheter. Vi antar att anledningen till att man
inte undersoker tips fran foretag och myndigheter &r att man inte &r tillrickligt intresserad,
inte litar pa avsindaren eller att man kénner obehag inf6r innehéllet. Det &r viktigt att komma
ihag att vi alla ndgon gang behover komma i kontakt med och fi information fran statliga
myndigheter, kommunala verksamheter eller foretag.

Hela 80,2% (figur 4.6, sidan 22) av vara respondenter &r medlemmar i nagon form av
webbaserat socialt ndtverk och dgnar fran 0—30 minuter om dagen till det (figur 4.8, sidan 23).
Resultatet kommer endast fran respondentgruppen IT-Universitetet. De flesta &r medlemmar
for att halla kontakt med vénner och for att dela bilder eller uttrycka sina &sikter (figur 4.7,
sidan 23). Resultatet visar, i likhet med vad Boyd (2008) skrivit, att webbaserade sociala
nitverk inbjuder till gruppering.

Manga webbaserade sociala nétverk har reklam pé sidan for att fa 6kade inkomster. Vi ville
genom enkétundersokningen visa hur och om denna form av marknadsforing &ar effektiv.
Manga forskare och forfattare (Domingos, 2005, Kotler et al, 2003, Meadows-Klue, 2008 &
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Weber, 2007) skriver att reklam i tidningar, tv och radio &r pa vig bort och i stillet borjar fler
och fler att anvinda sig av reklam och marknadsforing pé internet. Men vilken typ av reklam
ar den mest effektiva? Enligt resultatet av var enkédtundersokning kommer vara respondenter i
kontakt med reklam som banners och popup-reklam i stort sett dagligen. Resultatet (figur 4.9,
sidan 23) visar att de inte tycker om eller bryr sig om denna form av reklam. De klickar i stort
sett aldrig pa den typen av reklam. Som vi beskrev i teoriavsnittet har Meadows-Klue (2008)
skrivit om hur ménniskor filtrerar bort stora volymer reklam. Den reklam som kommer fran
vinner och bekanta har vara respondenter en annan instillning till. Aven om de inte uttalat
tycker att det &r bra med séddan reklam kan man se fran resultatet (Figur 4.11, sidan 24) att vid
de tillfdllen som man tar emot reklam fran vénner, bekanta eller familj s& underséker man
den.

Var undersokning visar i likhet med Zeff och Aronson (1999) att man inte undersoker
bannerreklam. Detta &r en anledning for foretag att anvdnda sig av viral marknadsforing. Nar
man i stéllet blir tipsad om nédgonting av ndgon som man kinner undersdker man vad det &r.

Ett resultat som var lite ovéintat, pd grund av den uppmairksamhet som bloggar just nu far i
media, var att sd pass f4 av vara respondenter faktiskt skrev bloggar. Endast 15 % av de
tillfragade svarade ja pé frigan. Nira hilften av dem som bloggade rekommenderat en
produkt, hemsida eller tjadnst via sin blogg. Rekommendationer av hemsidor lag i topp, da
ndra 70 % av dem som skrev blogg nagon gang hade rekommenderat en hemsida via sin
blogg. Antalet ldsare av bloggar var nagot hogre, da nira 40 % av respondenterna léste
bloggar regelbundet (figur 4.12, sidan 25). Hélften av dem som léser bloggar har ndgon gang
blivit tipsad om en produkt, hemsida eller tjidnst via den. Virala marknadsfoéringsmetoder
anvinds redan ute pa internet enligt detta resultat &ven om innehavare av webbsidor inte ar
medvetna om detta (figur 4.10, sidan 24, figur 4.13, sidan 25).

5.3. Avslutande diskussion

Om man funderar pé att genomf6ra en viral marknadsforingskampanj ar det viktigt att tinka
igenom vilket slags budskap man vill f4 ut. Man bor noga analysera den tilltdnkta malgruppen
och vilka faktorer som é&r attraktiva for just den gruppen. Nér AstraZeneca vill na ut till
studenter &r det viktigt att de papekar att erséttning utbetalas. Idag finns det ingen information
alls pa hemsidan eller i de annonser som gar ut om att man far ersittning om man ar med i en
studie. Detta dr information som AstraZeneca sjilva valt att halla inne med. Deras koncept &r
att man ska stélla upp som forsoksperson framst for att gynna forskning.

Som student dr man ofta i behov av pengar och om man dr medveten om att ersittning utgér
for de studier som man deltar i kan antalet intresserade 6ka. Man skulle exempelvis kunna
beritta att man fér ersittning samtidigt som man beréttar vilken stor insats som man gor for
forskningen och att man hjélper sjuka méanniskor att fa ett béttre liv. Genom resultatet pa véra
intervjuer kan vi se att alla 4r med i studien for att de far pengar for det. Bramstedt (2007) har
genomfort en studie som undersoker varfor ménniskor dr forsokspersoner i USA. Den studien
visar att de méanga ganger ar villiga att stdlla upp som forsokspersoner utan nadgon som helst
ersdttning. Vad man maste tinka pa nér man analyserar detta resultat dr att sjukvarden i USA
inte dr fri och att médnniskor troligen ser studierna som en chans att fi en gratis hélsounder-
sokning.

Det finns vissa risker med att anvénda sig av viral marknadsforing. Man kan exempelvis inte
kontrollera informationsspridningen nir den vél satt igang. Det &r alltsa aktérerna som sprider
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informationen som bestdmmer vilken sorts information som ska spridas om produkten eller
tjiansten. Detta gor det mycket viktigt att forarbetet infor anvéndandet av virala
marknadsforingsmetoder dr vil genomfort for att minska risken att den bild som sedan sprids
inte stimmer Overens med det syfte foretaget eller organisationen har. Detta tror vi inte dr
nagot problem for AstraZeneca. Enligt informella samtal har vi fatt reda pa genom deras egna
undersokningar som genomforts efter avslutad studie att hela 98 % av forsokspersonerna &r
ndjda med sin tid p4& CPU och att de kunde ténka sig att komma tillbaka och genomf6ra
ytterligare en studie. Dessutom maste man vara forsiktig och ténka pé hur informationen som
sprids kommer att betraktas av omvérlden. Om man sprider information eller reklam som
handlar om att vara forsdksperson for medicinska tester pa ett forum for studenters ekonomi,
skulle den kunna kritiseras av andra pd grund av att man pa ett omoraliskt sétt utnyttjar
studenters behov av pengar.

Pa Facebook.com finns det grupper som man kan starta om man delar intresse, kommer fran
samma land eller om man ér ett foretag som vill marknadsfora sig. Detta skulle man kunna
utnyttja for att sprida sitt budskap. Halften av forsokspersonerna som intervjuades var positiva
till att sprida information via webbaserade sociala nitverk dven om de sa att det kanske skulle
fungera bést i ett forum som handlar om medicinska tester eller liknande. Man maste vara
noggrann med vad man skickar ut. Medlandet far inte likna spam. Zimmerman (2000) pekar
pa vikten av detta. Man bor finnas till hand f6r den som har fragor och kanske kan fore detta
forsokspersoner hjélpa till och sprida information om att AstraZeneca finns pa Facebook.com.
Genom intervjuerna med forsokspersonerna fick vi reda pa att manga stéller sig positiva till
att rekommendera andra till att ocksa bli forsokspersoner. Dessa positiva personer bor man
fdnga upp och man kan ge dem en forfrdgan om de skulle vilja rekommendera AstraZeneca
till sina vénner och bekanta pa exempelvis Facebook.com sa att de i sin tur rekommenderar
sidan vidare till sina vénner.

Man maéste vara medveten om att ménga av de ménniskor som tipsar varandra dr medlemmar
i ett och samma nétverk eller med p& en och samma kontaktlista. Det finns dérfor stora
chanser/risker att en person fir samma tips om en viss webbsida eller tjanst flera ganger.
Troligen véljer man att bara 6ppna ett av meddelandena och raderar alla andra med samma
innehall.
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6. Slutsats

Syftet i var studie har varit att beskriva pa vilket sitt foretag skulle kunna anvinda viral mark-
nadsforing for att nd sin malgrupp. Vi har genom var undersokning kommit fram till att man
kan anvinda viral marknadsforing pa foljande sétt:

e Genom var undersdkning har vi kommit fram till att en person som ar ndjd med en vara
eller tjanst gérna tipsar andra om den. Vi anser att foretag borde ta vara pa de personer
som &r ndjda och anvinda dem som potentiella “forséljare” i exempelvis en viral mark-
nadsforingskampanj. Detta dr 4ven nagot som AstraZeneca skulle kunna anvénda sig av.
De har genom en egen undersékning fatt reda pa att de har en stor majoritet néjda kunder
nagot som vi ocksd kom fram till genom de intervjuer som vi genomforde. Dessa
personer skulle kunna sprida budskapet om att AstraZeneca CPU finns genom en viral
marknadsforingskampanj.

o Ett forslag pa hur foretag skulle kunna genomfora en viral marknadsforingskampan;j ar
genom bloggar. Foretagen kan ta kontakt med personer som &r stora inom bloggvarlden
eller skicka produkter till dem, som de sedan kan utvdrdera och tipsa om pa sin blogg. Att
anvidnda sig av bloggar dr ocksa nagonting for AstraZeneca. Forsokspersonerna kan
skriva en blogg under den tid som de ligger inne for en studie. Denna blogg skulle kunna
léankas fran hemsidan sa att vardagen pa CPU blir synlig for deras vénner pa ett annat sétt
dn tidigare. Ménniskor som letar efter fakta om forsokspersoner skulle d& ocksa kunna fa
information via deras bloggar, och AstraZeneca CPU skulle f4 mer publicitet och upp-
marksamhet dn idag.

e Viér studie bekriftar att viral marknadsforing behdver en spridningskanal for att fungera.
Nagra spridningskanaler som lampar sig bra ar webbaserade sociala nétverk, e-mail och
bloggar, det vill sdga dir minniskor kommunicerar med hjilp av IT. Var undersokning
visar att kommunikation ar en av huvudaktiviteterna pé internet. Darfor bor en marknads-
foringskanal som bygger pd kommunikation vara den bésta pa internet. Enligt var under-
sOkning dgnar sig de allra flesta &t att tipsa eller ta emot tips pa internet redan idag. Néar
information skickas ut pa ett webbaserat socialt ndtverk, exempelvis tips om en webbsida
eller tips om en ny produkt, tittar mottagaren oftast pa den. For att mottagaren ska titta pa
informationen bor meddelandet komma frén en vén eller ndgon som man kénner. Om de i
sin tur ska skicka vidare informationen bor den vara rolig, kreativ eller pa ett annat sitt
attraktiv for avséndaren.

Var undersokning dr inte statistiskt sdkerstdlld eftersom den storsta delen av véra responden-
ter dr studenter med IT-inriktning och den andra delen 4r medlemmar i ett webbaserat socialt
nitverk. Malgruppen for studien ar personer som anvénder IT dagligen och vart resultat blir
pa sa sitt giltigt. [ sammanstéllningen av resultatet har vi lagt stor fokus pa vad man gor pa
internet, i stillet for hur linge man gor det.

Viral marknadsforing betraktas som ett billigt och effektivt satt att marknadsfora sig pa. Vi
har kommit fram till att man inte behdver en produkt eller ha nagot att silja for att man ska
kunna anvinda sig av viral marknadsforing. Det ar ett effektivt sdtt att sprida information pa
enligt var undersokning vilket ocksa stods i litteraturen. Viral marknadsféring anviands redan
idag pa internet &ven om det inte 4r ndgot som planerats av ett foretag eller en organisation.
Detta visar var studie genom resultatet att ménniskor tipsar varandra om exempelvis
webbsidor, produkter, tjénster eller roliga videoklipp.
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Bilaga 1 - Intervjuer med férsékspersonerna

Hur gammal ar du?
Vad ar din sysselsattning?
Vad har du for intressen m.m?

Hur kom du i kontakt med AstraZeneca?
Varfor blev du forséksperson for AstraZeneca?
Hur manga ganger har du varit forsdksperson for AstraZeneca?

Vilken slags information fick du av AstraZeneca innan du pabérjade studien?
Hur fick du denna information?

Var det ett effektivt satt att fa reda pa informationen?

Stamde den informationen du fick med verkligheten?

Var det nagon information som du saknade?

Vilken?

Har du tillgang till internet?

Hemma/CPU?

Hur mycket tid spenderar du pa internet en vanlig dag?
Vad anvander du internet till? (Gdrna manga exempel.)

Ar du medlem p& ndgot webbaserat community idag?

| sa fall vilka?

| vilken utstrackning ar du i kontakt med andra méanniskor pa internet?
Hur manga ar du i kontakt med under en dag ungefar?

Hander det att du blir tipsad om varor, tjanster eller hemsidor pa internet?
(Om JA, vad blev du tipsad om?)( Och av vem?)

Har du kontakt med dina vdnner via internet nar du ar inlagd pa har pa CPU?
Hur har ni kontakt?
Vet dina vanner hur din vardag ser ut har pa CPU?

Har du en blogg?
Skulle du kunna tanka dig att dela med dig av dina erfarenheter héarifran CPU pa denna/en blogg?

Har du /Skulle du rekommendera andra ménniskor att bli forséksperson?
Varfor, hur kommer det sig?
Om Ja. Hur? Varfor?

Vilka satt skulle AstraZeneca utnyttja for att lattare komma i kontakt med fler férsokspersoner?
Vad skulle du tycka om att informationen spreds pa ett community?



Bilaga 2 - enkatundersokning

*1. Kéin?
J Man

_J Kvinna

*2. Hur gammal &r du?
Jo-18
J19-29
) 30-40

J 1+

3. Vad ér din sysselséttning?
) Arbetar
_J Studerar
_J) Arbetslos

J Annat:

l J

4. Vad anvénder du internet till?

Flera ganger per dag Dagligen N3gon ging i veckan N3gon gdng i m3naden Aldrig
Shoppar J ) J w -
Internetbank J J w J -
E-mail J = 7 w -
Webbaserade communitys J J J ) »
Laddar ner... J e, = ) - | -
Instant messaging J o ¥ » | J
Spelar spel J -, w v -
Laser nyheter J J o/ ~ ~
Informationssokning ) J ) > -
Laser/skriver blogg J o w < 4

Om Annat (skriv "vad®, *hur ofta")

S. Hur ménga timmar per dag anvénder du internet? (Du sitter framfér datorn)
Jo-1
F =2
J2-4
J4-8
2.8

6. Hur manga timmar per dag &r du direkt kontakbar via internet?
(MSN, Skype, Outlook express m.m.)

Jo-1
of F2
J2-4
J4-8
J 8

7. Hur manga ménniskor &r du i k kt med pd internet/dag?
o 0-1


Administrator
Typewritten Text
Bilaga 2 - enkätundersökning


J1-3
J3-5
J5-8
J8-15
J 15+

8. Har du tipsat andra ménniskor om webbsidor, produkter och tjdster m.m. pa internet?

JIa
J Nej

9. Om du svarade "Ja" pé firegdende frdga. Vad har du tipsat om?
[T webbsida

f_ Produkt

r_ Tjanst

[ utbildning

[~ J0bb

[T Annat (har kan du skriva en eller flera)

10. Om du tipsat om en webbad /er, vad handlade den/d om ?
[ Pprodukter

f_ Tjanster

r Film

[T Musik

T' Community

[~ 20bb

r Studierelaterat

Annat (har kan du skriva en eller flera)

l |

11. Har du sjidlv blivit tipsad om webbsidor, produkter eller tjdinster via internet?

JJa
_J Nej

12. Om du svarade "Ja" pa firegdende friga. Vad blev du tipsad om?
[™ webbsida

f_ Produkt

f_ Tjanst

[ utbildning

[ Jobb

r Annat

13. Om du blev tipsat om en webbadress/er, vad handlade den/dessa om ?
[~ Produkter

r Tjanster

f_ Film

[T musik

l"’ Community

[ Jobb

r Studierelaterat



Annat (har kan du skriva en eller flera)

[

14. Undersiéiker du tipsen om de &r fran

Stammer mycket bra Stammer bra
Familj W) W
Vanner J > )
Foretag > v
Statlig myndighet o )

15. Ar du medlem i ndgon form av webb

JJa
) Nej

Om du svarade nej p3 friga 15. G3 till friga 21

16. Om "Ja" Vilka ?
Lunarstorm
Facebook
Skunk

MySpace
Nattstad

Match

Bilddagboken

i ) 5 [ C (A

Annat (har kan du skriva en eller flera)

t community ?

17. Vilket webbb [ y
J Lunarstorm

_J Facebook

J Skunk

J MySpace

_J Nattstad

J Match

_J Bilddagboken

Annat (har kan du skriva en eller flera)

du mest idag?

18. Varfér &r du mediem i ett community?

Stammer mycket bra Stammer bra
Traffa nya vanner ) o
Halla kontakten J i)
Dela Bilder J J
Uttrycka Ssikter r) J
Diskutera intressen 3 v )

Annat

19. Hur mycket tid spenderar du pa ditt/dina community varje dag?

_J 0-30min

Stammer delvis

>

-
-
=

Stammer delvis

ot

SR S TR S

Stammer inte alls

-

<
-/
-

Stammer inte alls

<

e b S L



J 30 min - 60 min
/) 60 min - 90 min
_J 90 min - 120 min
) Over tva timmar

20. Vad tycker du om reklam som finns pd communitys?

Bra Bryr mig inte Daligt Aldrig sett / Lagt market till
Bannerreklam 2y » ) ]
Popupreklam J J J W)
Reklam skickad av din familj v W J J
Reklam skickad av dina

> ) - o

kempisar

21. Hur ofta kommer du i kontakt med:

Flera ganger per dag Dagligen N3gon ging i veckan N3gon ging i m3naden Aldrig
Bannerreklam % ) J J ) &)
Popupreklam J J 7 J
Lankar skickade av din familj J 2 ) J J
Lankar skickad av dina
kompisar J ~ - J -~
Reklam fran foretag 4 v J 2 5
22. Hur ofta klickar du pa:

Flera ginger per dag Dagligen Nigon ging i veckan N3gon gdng i m3naden Aldrig
Bannerreklam J o - J -/
Popupreklam v o J J J
Lankar skickade av din familj J z) &) J J
Lankar skickad av dina
kompisar - ~ - - <
Reklam fran foretag J J <) <) ¥

23. Har du en blogg?

J1a
) Nej

Om du svarade nej p& friga 23. G4 till friga 26

24. Om du har en blogg har du genom den tipsat andra om en webbsida, produkt eller tjanst?

J 2
J Nej

25. Om du svarade "Ja" pé firegdende friga. Vad har du tipsat om?
[T webbsidor

Tv-program

Produkter

Tjanster

Andra Bloggar

Utbildningar

Jobb

B S R B

Annat (har kan du skriva en eller flera)

26. Ldser du andras bloggar regelbundet?

J



J Nej

27. Har du blivit tipsad om ndgon webbsida, produkt eller tjinst via en blogg?
J 12
J Nej

28. Om du svarade "Ja" pé fiiregdende fraga. Vad blev du tipsad om?
[ webbsida

[ Produkt

r Tjanst

[ Utbildning

[~ 30bb

[ Annat (har kan du skriva en eller flera)

Klarl >> I
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