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ABSTRACT

The consumption of advertising through YouTube has become more and more
occurring. Commercials like “Epic split” and “Living with lag” have had a huge
viral impact seeing both reach up to millions of views. However, these kinds of
commercial movies does not contain any kind of products or offers, since they are
mostly built around what the viewer’s of the movie wants to see.

In this study, we aim to increase the understanding of how advertising
that are being broadcasted on YouTube goes viral and which elements that may
affect a young adult when they choose to willingly watch a commercial. The
empirical data is collected from one focus group and two interviews with experts
in the area of commercial. Based on the teoretical framework and the empirical
study, we produce a model that explains how the factors that we have identified
are connected from a viewers point of view.

We come to the conclusion that the content is an important prerequisite
for a commercial to go viral. But the social connections of an individual has a
greater impact on the spread and reception of a commercial. We also identify both
a positive and a negative advertising equity that is affected by both the content
and the social connection.

SAMMANFATINING

Att konsumera reklam via YouTube har blivit allt vanligare. Reklamfilmer som
“Epic split” och "Living with lag” har fétt ett otroligt genomslag med miljontals
visningar for respektive film. Dessa typer av reklamfilmer innehaller dock ndstan
inga produkter eller erbjudanden, utan utgédr ifran underhallningen som ar
intressant for den som tittar.

Med denna studie vill vi 6ka forstaelsen for hur reklamfilmer som visas pa
YouTube kan fa ett viralt genomslag och vilka faktorer som kan paverka en ung
vuxen ndr denne viljer att frivilligt titta pd en reklamfilm. Empirin dr inhdmtad
fran en fokusgrupp och tvd expertintervjuer. Utifrdn tidigare forskning och
insamlad empiri, tas en modell fram som beskriver sambandet mellan de faktorer
som kunnat identifierats.

Slutsatsen ér att innehallet dr en grundférutsittning for att fa en viral
spridning, men att den sociala kretsen har en stor paverkan pa spridningen och
mottagandet av en reklamfilm. Forfattarna identifierar dessutom bade ett positivt
och negativt reklamkapital som paverkas av innehallet samt den sociala kretsen.
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Ténk dig att du sitter hemma. Det ar kvall.

Du skummar igenom ett av dina sociala medier-floden.
Inget markvirdigt hander. Mest bilder pa barn och mat.
Kanske nagon statusuppdatering med.
Plotsligt dyker det upp en lidnk i ditt Facebook-flode.
Den verkar intressant.

Négon i din sociala krets har delat den.

Det ar ett YouTube-klipp med kommentaren:
“Haha, detta var en sjukt rolig reklamfilm!”.

Vad gor du?



1. INLEDNING

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

I denna del av uppsatsen presenteras problembakgrunden och
syftet med arbetet. De forskningsfragor som har bearbetats,
presenteras i slutet av kapitlet.
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1.1 PROBLEMBAKGRUND

Ténk att varje ménniska pa jorden tittar en
timme pa videoklipp via YouTube varje manad.
Det later otroligt, men sammantaget sa ar
antalet timmar film som visas varje ménad pa
YouTube oOver sex miljarder (YouTube.com,
2014). Internetutvecklingen &r en stor orsak
till detta, och i takt med att YouTube har blivit
storre har antalet foljare/prenumeranter for olika
anvandare pa sajten blivit allt fler (YouTube.com,
2014). Det dr en social plattform dit manniskor
surfar for att titta pa ett gladjande klipp, lar sig
redigera bilder i olika program eller rent utav
titta pa en reklamfilm. Och det sistnimnda é&r
intressant ur en marknadsforingssynpunkt.

Reklamfilmer far allt storre spridning via
YouTube. Volvo Trucks film ”Epic split” har idag
(den 23 maj 2014) Gver 72 miljoner visningar.
Det dr enligt oss en otroligt hog siffra for en
reklamfilm. Under varen 2014 har dessutom en
antydan av hur snabbt en film kan f& spridning
iakttagits. Filmen ”Living with lag” har pa
mindre én en manad (slapptes den 27 april 2014)
fatt 6ver 5 miljoner visningar, vilket ocksa ar en
ansenlig siffra for en reklamfilm. Men vad ér det
i dessa filmer som gor att de har fatt en sadan
otrolig spridning?

Genom att internetanvandningen for
yngre ménniskor blir allt mer intensiv, sa blir
aven antalet budskap som mottas allt fler (Nor-
dicom, 2013; Grusell, 2006). Det talas idag om
“information overload’, vilket innebar att manni-
skor tar emot mer budskap dn dem kan hantera
(Ohrvall et al., 2013). Nagot som ir viktigt for
att na ut med budskap idag ér att ens vanner pa
de sociala medierna delar ett klipp. I en studie av
Nielsen (2012) framgar att 92 procent litar mest
pé det innehdll som vanner pé sociala medier
delar, vilket enligt studien dr den mest palitliga
killan for mottagare idag.

De sociala medierna tar allt storre roll

for framst yngre (Nordicom, 2013), och att dela
videoklipp édr idag en integrerad livsstil for denna
grupp (Berger & Milkman, 2012). Genom att
ménniskor aktivt kan vilja vilka budskap de vill
ta del av pa YouTube skapas ett betydligt storre
engagemang (Ridout, Fowler & Branstetter,
2010). Men ett problem som uppstar om foretag
gar ut enbart via YouTube, och pa konsumenters
villkor; hur nas konsumenten av de budskap
foretaget vill formedla?

En viktig del &r att innehéllet i en
reklamfilm dr relevant och stimulerar konsu-
menter genom glddje eller information (Teix-
eira, 2012; Berger & Milkman, 2012). Men det
ndr merparten av manniskorna forst ndr en viral
spridning sker, och inte “stor” eller trycker pa
med budskap som konsumenten inte efterfragar
(Ridout, Fowler & Branstetter, 2010). Marknads-
forare star har infor en tydlig problematik som
innebér att nd konsumenter idag dr betydligt
svarare da "bruset” ar svargenomtringt (Grusell,
2006). Pa YouTube laddas det upp 100 timmar
videoklipp varje minut (YouTube.com, 2014),
och det dr den konkurrensen reklamfilmer ska
sla sig fram igenom om sociala medier véljs som
grund i kommunikationen.

Trots den méngd filmer som laddas
upp, kan en YouTube-sind reklamfilm ge en
klar fordel rent kostnadsmassigt. Om ett foretag
kan lyckas skapa en uppstindelse kring en
reklamfilm och fa en viral spridning, skulle detta
motsvara en alternativkostnad pa miljontals
kronor. Ténk sjalv hur manga ganger ett foretag
hade varit tvunget att sinda ut en film som "Epic
split” via TV for att nd den miéngden tittare.
Och att sedan faktiskt veta hur ménga som har
sett den ger upphov till dannu fler kostnader i
form av undersokningar. Darfor dr YouTube
en valdigt bra kanal att anvinda for att sprida
sin reklamfilm, men vad &r det som ar viktigt i
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reklamen fOr att na ut via denna kanal?

Ett nytt begrepp som myntats inom
forskningen kring reklam ar reklamkapitalet
(Rosengren & Dahlén, kommande). Denna
forskningavserhurenkonsumentérvilligatttadel
av kommande reklamfilmer, baserat pa tidigare
filmer fran samma avsindare (med avsindare
asyftas foretaget bakom reklamfilmen). Genom
att bygga ett reklamkapital, kan foretag enligt
Rosengren (2014) bland annat skapa en storre
uppmaérksamhet kring sin reklam, nagot som
forfattarna av denna uppsats anser som otroligt
viktigt for att lyckas sprida sin reklamfilm till s&
manga som majligt.

I och med att reklamkapitalet ar ett
relativt outforskat omrade, dr var malsittning
att belysa begreppet och stilla det i kontrast mot
andra faktorer som paverkar viljan att ta del av
en reklamfilm pa YouTube.

Har tidigare reklamfilmer fran samma
avsidndare en paverkan pa om en ménniska vill
se en ny reklamfilm? Eller handlar allting om vad
som hinder i filmen och dess innehall? Hur stor
makt har den sociala kretsen som manniskor
ingar i idag 6ver vad vi som minniskor tar del
av? Detta dr frdgor som denna studie &mnar att
svara pd for att fa en klarare bild 6ver hur foretag
kan fa en stor spridning av en reklamfilm via
YouTube.

1.2 SYFTE

Vi vill med denna studie 6ka forstaelsen dels for
vilka faktorer som péverkar en ung vuxen nir
denne viljer att titta pa reklamfilmer pa You-
Tube, samt dven vad som gor att en reklamfilm
kan fa viral spridning via YouTube. Med ung
vuxen dsyftas personer i aldern 20-25 ar.

1.3 AVGRANSNINGAR

Studien skall fokusera pa unga vuxna, i spannet
mellan 20-25 ar for att undersoka deras instélln-
ing och tankar kring YouTube-sidnd reklamfilm.
Med reklamfilmer pa YouTube avses de filmer
som ménniskor frivilligt gar in och tittar pa och
inte de filmer som visas innan ett annat klipp,
som anses vara en kopt plats pa samma sitt som
en TV-reklam.

Denna grupp har valts dd det dr en
grupp som aktivt anvander internet och sociala
medier i stor utstrickning (Nordicom, 2013).
Valet grundas dven i att urvalsgruppen har
exponerats for budskap via YouTube, samt har
inblick i kanalen och hur samspelet gentemot
sociala medier fungerar.

1.4 FORSKNINGSFRAGOR

Nedan presenteras de forskningsfragor vi tagit
fram som relevanta for var studie:

Fraga 1:

Vilka faktorer dr viktiga for att en reklamfilm
skall fa en viral spridning bland unga vuxna via
YouTube ?

Fraga 2:

Hur stor roll har reklamkapitalet pa YouTube for
att unga vuxna aktivt skall se en reklamfilm och
ta del av foretagets information?



“A'KEY CHALLENGE FOR MARKETERS TODAY IS TO GET CONSUMERS
TO APPROACH RATHER THAN AVOID ADVERTISING”

Rosengren et al., (2015;2)



2. TEORETISK REFERENSRAM

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Kommande del presenterar tre begrepp som dr tolkade och
definierade utifran det teoretiska ramverk studien utgdr ifrdn.
I slutet pa kapitlet diskuteras en framtagen modell kring
faktorer som i var mening paverkar varfor mdnniskor tar del
av en reklamfilm pa YouTube.
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2.1 INNEHALLET | REKLAMEN

Rappaport (2007) slar fast att reklamen och
reklamindustrin har gatt fran att vara byggd eft-
er en klassisk “stor- och upprepnings’-modell,
till att vara byggd kring relevans fér mottagaren.
Forfattaren hénvisar till boken The Online Ad-
vertising Playbook (Plummer et al., 2007) dar
tre nya modeller presenteras f6r hur marknads-
forare kan anvanda sin reklam idag.

Den forsta varianten kallas ”pa begiran”
(on demand) och bygger i grunden péa konsu-
menters formaga att vélja ut innehall och att in-
teragera med varumarken. Har menar forfattaren
att tyngden hos marknadsforare inte ligger i att
stimulera efterfrdgan for sina produkter, utan des-
sutom sporra intresset hos konsumenter for att fa
ménniskor att inkludera just deras varumérken i
vad de viljer att titta, ldsa och lyssna pa (Rappa-
port, 2007).

Den andra modellen som Rappaport
(2007) presenterar kallas for engagemang (en-
gagement) och utgar fran tva centrala principer.
Dessa tva dr hog relevans av varumirken for
konsumenter samt utvecklingen av en emotio-
nell koppling mellan varumarket och konsu-
menten. Engagemang dr mycket mer 4n att bara
kdnna sina konsumenter; det grundar sig i att
foretaget skall kunna involvera, informera och
underhalla sina konsumenter pa samma gang.

Och den tredje modellen som Rappaport
(2007) skriver om bendmner reklamen som
en service. Denna variant dr till for att bista
konsumenter med information och egenskaper
som skall underlatta for konsumenten att kdpa
eller att stirka engagemanget gentemot ett
varumdrke. Detta dr enligt Rappaport (2007)
ocksa den mest personliga och altruistiska
modellen av de tre, ddr konsumenters egennytta
hamnar i fokus och varumirken enbart fungerar
som ett hjalpmedel.

Dessa modeller tyder pa att uppmark-

samheten skiftar fran envigskommunikation
till en form av samspel (Rappaport, 2007). Den
forskning som Rappaport (2007) beskriver i sin
artikel innefattar effektiva strategier och riktlin-
jer for hur foretag bor anvanda sin reklam online
pa ett sa effektivt sitt som mojligt.

Att lagga fokus pa relevant innehall f6r kon-
sumenten dr nagot som dr genomgaende i Rappaports
(2007) tre modeller. Aven Harvard-professorn Thales
Teixeiras (2012) diskuterar vikten av att sitta konsu-
menten i forsta rummet da konsumenter idag har en
storre kontroll ver vilka reklamfilmer de aktivt tittar
pa. Pa samma sitt diskuterar Digitas marknadschef
David Edelman att konsumenter tar allt strre kon-
troll och att marknadsforare méste édndra perspektiv
och leverera underhallande upplevelser i sin reklam
(Rappaport, 2007). Teixeira (2012) papekar vidare att
marknadsforare maste fundera djupare pa vad vir-
det av en video ger till tittaren, istéllet for att primart
fokusera pa hur vél videon tjanar varumarket. Ett
konsumentrelevant innehall &r ndgot som ar av vikt
idag, och Berger och Milkman (2012) namner:

“Rather than targeting “special” people, the current
research suggests that it may be more beneficial to
focus on crafting contagious content” (Berger &

Milkman, 2012;203)

Citatet ovan pekar pa att det dr innehallet som star
i fokus. Aven Bertrand et al. (2010) ér inne pé att
innehallet dr det betydande; inte vilka produkter
eller liknande som visas upp i en reklamfilm.

En anledning till utvecklingen kan vara
det stora mediebruset idag; Grusell (2006) hav-
dar att midnniskor mots av omkring 3000 reklam-
budskap dagligen, vilket dr ndrmare 200 stycken
i timmen.! I stor utstrdckning dr merparten av
budskapen inte efterfragade eller saknar relevans
for konsumenterna. Var hjarna bearbetar 37 gi-

1. Grusell (2006) papekar att detta dr en rimlig estimering utifrdn tidigare
studier som hdvdar mellan 500-5000.



“Hur ser du pa reklam?”: Vilka faktorer paverkar spridningen och viljan att se reklamfilmer pa YouTube

gabyte information pa en daglig basis (Ohrvall et
al., 2013). Stélls detta i kontrast mot exempelvis
en MacBook Air’s kapacitet sa skulle den kra-

scha efter en vecka, men en madnniskas hjirna
bearbetar denna mangd varje dag. Hur innehal-
let marknadsfors kan dven vara en viktig aspekt i
sammanhanget.
YouTube med sin frivillighet, ar en kanal .
som inte "stor” konsumenten eller pressar pa lnf (0 rmatlon
med mer “onddig” information. Ridout, Fowler
och Branstetter (2010) pavisar att YouTube kan VA RJ E D AG

vara en kanal som skapar en dialog, men att detta
inte garanterar att reklambudskapet gar fram som
traditionell reklam kan pé ett annat sétt.

For att na ut via de sociala medierna

idag dr en viral spridning vérdefull, vilket sévil “
Teixeira (2012) som Bergman och Milkman =

(2012) diskuterar. Berger och Milkman (2012)
framhaller att intressant och Overraskande

innehall har storre chans till viral spridning. :
Forfattarnas studie visar dven att kdnslomassigt ‘
innehall ar mer viralt. I Teixeiras (2012) studie g "‘

finns liknande drag, och han framhaller tva
vasentliga kinslor for att innehallet ska engagera
tittarna; gladje och dverraskning. For att online-
tittarna ska fastna under de forsta sekunderna
bor en/bdda kinslorna férmedlas med en gang.
Dock hojer Teixeira (2012) ett varningens finger
for att lata kdnslorna vara i stabilt tillstand under
reklamen. Han hdvdar att tittaren behover You D
uppleva en emotionell berg-och-dalbana for att
inte tappa intresset under reklamfilmen. Som ett
resultat namner Teixeira (2012) att annonser av
denna karaktir kommer bli bdde mer effektiva
och mer underhallande. Vi som forfattare delar
dirmed Rappaports (2007) uppfattning om
att reklamen inte bara finns till for att formedla
budskap och information om erbjudanden och
priser, utan ocksa for att underhalla och skapa ett
varde for de som ar mOttagare av reklamen. Bild 1.Egenkonstruerad illustration Gver informationsoverforing
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2.2 SOCIAL KRETS

Reklamfilmer &r ndgot som ménga ménnis-
kor upplever som ett storningsmoment, men
det kan dven fylla en funktion som konversa-
tionsstartare. Det kan vara en grund for manga
olika typer av sociala interaktioner och fungera
som meningsoverforare enligt Ritson och Elliot
(1999). Genom att titta pd hur ungdomar an-
vander sig av reklamen i sina vardagliga sociala
interaktioner med varandra har forskarna un-
dersokt hur reklamen forekommer och anvinds
i vardagen.

Ritson och Elliots (1999) studie ar relevant
aven 2014, men det behovs en uppdatering for att
se reklamens funktion i dagens kontext. Deras
studie undersokte en tid dar TV var den storsta
killan for reklamen och internet inte var lika
utbrett (internetworldstats.com, 2014). Var
uppfattning dr att det ser annorlunda ut idag da
kanalerna, exponeringen och anvdndningen av
informationsbudskap har 6kat enormt de senaste
dren. Idag tittar manniskor pa YouTube 6ver sex
miljarder timmar varje manad (YouTube.com,
2014), och att dela med sig av “online content”
ar integrerat i en modern livsstil idag (Berger &
Milkman, 2012). Varfor en reklamfilm delas kan
bero pa olika aspekter, men personlighetstypen
ar en viktig faktor (Teixeira, 2012). Teixeira (2012)
har identifierat att personer som delar med stor
sannolikhet innehar antingen ett extrovert eller
egocentriskt attribut i sin personlighet. Det senare
tar form i att exempelvis vilja hoja sin sociala
status, vilket stimmer overens med vad Berger
och Milkman (2012) beskriver att manniskor kan
dela for att framhava sig sjilv for att exempelvis
framsta som kunnig.

Enligt Berger och Milkman (2012) kan
manniskor dela med sig av dven andra anledningar;
viktig information, nyheter eller hjilpa andra.
En studie frdn Nielsen (2012) visar att det
vanner delar dr mest trovardigt. 92 procent i

undersokningen (6ver 28,000 respondenter i
56 linder) litar pd det vdnner delar i jaimforelse
med till exempel reklaminslag pa sociala medier
som endast uppgar till 36 procent. Den sociala
krets méanniskor tillhor kan pa sa satt bidra med
sina tolkningar och dsikter som fdrgar tittaren.
Men utifran dessa preferenser formas och tolkas
reklamen pd ett eget sdtt, precis som Ritson
och Elliot (1999) hdvdar. Berger och Milkman
(2012) ndmner dven att en social 6verforing har
en stor betydelse for savil konsumenter som
varumirken for att motta och delge relevant eller
underhéllande innehall.

I takt med att internetanvandandet okat
har interaktion pé sociala medier fatt en storre del
i médnniskors liv. Anvindningen av internet (9-79
ar) i Sverige 2013 var 120 minuter/dag, varav 45
minuter pa sociala medier. I gruppen 15-24 ar an-
vander 84 procent sociala medier i 114 minuter
av sina 185 minuter internetanvandning dagligen
(Nordicom, 2013). Utvecklingen har dven foran-
drat var “sociala krets” i stor utstrickning. Den
har blivit allt mer utbredd och globaliserad. Man-
ga manniskor har idag ett bredare nét av "vanner”
och/eller foljare pa de olika sociala plattformarna,
vilket leder till att ménniskor tar emot budskap
fran flera olika hall och kanter. Det innefattar allt
fran nédra véanner till bekanta, vdnners vénner,
familj samt foretag och opinionsbildare. Opin-
ionsbildare finns pé olika nivaer och inom olika
falt, fran familjen till mediesamhallet. Dessa ut-
marks bland annat av hogre medieanvindning,
social kompetens, stark sjalvuppfattning och en-
gagemang (Falkheimer, 2001, hanvisar till Mc-
Quail & Windahl, 1993).

Ridout, Fowler och Branstetter, (2010)
menar att de sociala medierna majliggér for man-
niskor att interagera med avsandarens och dess
kommunikation pa ett helt annat sitt én nir de
mottar ett budskap som en passiv mottagare. For-
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fattarna jamfor YouTube-reklam med TV-reklam
och hévdar att konsumenter forhaller sig passiva
gentemot traditionell TV-reklam, medan You-
Tube-reklamen ger upphov till ett storre engage-
mang hos tittaren (Ridout, Fowler & Branstetter,
2010).

Med bakgrund mot ovanstdende teorier
kring hur delning och interaktion av budskap sker
via sociala medieplattformar kan marknadsférare
fa en inblick i vad som dr viktigt i dagens
medieklimat. Att titta pa hur sociala medier,
och YouTube som publiceringsplats, spelar in i
hur reklamen sprids och pratas om i den sociala
krets och kontext manniskor befinner sig i idag ar
nagot som anses vara relevant for var studie.

2.3 REKLAMKAPITAL

Ett begrepp som dr framtaget nyligen dr reklam-
kapital (advertising equity) (Rosengren & Dahlén,
kommande; Rosengren & Dahlén, 2013). Detta
begrepp bygger pa tidigare reklam dér forskarna
undersokt konsumenters vilja att ta del av kom-
mande reklam fran ett foretag utifran hur konsu-
menter uppfattat tidigare reklam (detta innefattar
all typ av reklam, sdsom i tidningar, pa internet
eller pa TV) (Rosengren & Dahlén, kommande).
Rosengrens (2014) definition av reklamkapital-
et dr “marknadskommunikation som tillfor ett
vdrde ur ett mottagarperspektiv’.
Reklamkapitalets anvdndningsomrade och
betydelse for foretag édr baserat pa fyra delar, enligt
Rosengren och Dahlén (kommande). Det forsta ar
uppmarksamhet. En aspekt som ger inblick i hur
mycket uppmirksamhet ett foretag kan forvianta
sig, men &dven hur mycket ett foretag behover
spendera pd sin reklam. Detta visar sig exempelvis
i att ett foretag med hogt reklamkapital har lattare
att fa uppmairksamhet via mer kostnadseffektiva
kanaler sasom sociala medier (Rosengren &
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Dahlén, kommande).

En andra dimension ér att det skapar at-
traktivitet (Dahlén et al, 2008; Rosengren, 2014).
Attraktiviteten gor att foretag med ett starkt
reklamkapital skickar ut signaler som vittnar om
en hog kvalitet, att foretaget som arbetsgivare tar
hand om sina anstéllda och att foretaget bryr sig
om sina kunder (Rosengren, 2014).

Som en tredje aspekt framhéiver Rosen-
gren & Dahlén (2013) att starkt reklamkapital
ger ett battre sammanhang mellan reklamen och
dess omgivning. Att vilja ratt plats att placera sin
reklam i dr av central betydelse idag (Rosengren,
Modig & Dahlén 2015). I den undersokning
Rosengren och Dahlén (2013) genomfort visade
det sig att betalningsviljan for en tidning blev
hogre dar mer kreativ reklam anvindes. Och
kreativitet dr en viktig parameter for att fd kon-
sumenter vilja se en reklam (Dahlén, Rosengren
& Torn, 2008). Med ett starkt reklamkapital
kan foretag skapa ett virde for savil konsument
som for det medium dér reklamen befinner sig i
(Rosengren & Dahlén, 2013).

Den fjirde och sista tydliga fordelen som
Rosengren (2014) diskuterar dr att foretag med
ett starkt reklamkapital ocksd kan bygga battre
framtida samarbeten.

Forskningen kring reklamkapitalet (Dahlén
et al., 2008; Rosengren & Dahlén, kommande;
Rosengren & Dahlén, 2013) lyfter som synes
upp viktiga aspekter, men samtliga dessa un-
dersokningar dr byggda kring ett kvantitativt
synsdtt. Dessutom saknas insyn i hur reklam-
kapitalet samspelar med andra faktorer. Det-
ta gor att konsumenternas djupare tankar
vid skapandet av en stark relation genom sin
reklam &sidosdtts, samt att andra aspekter kan
vara viktiga att kontrastera for att fd en djupare
forstaelse for reklamkapitalets inverkan. Att vara
vardeskapande for konsumenten ér det viktiga
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(Rosengren, 2014), men vilken roll har reklam-
kapitalets olika delar i sammanhanget?

2.4 TEORIDISKUSSION

Baserat pa den vetenskapliga forskning som
presenteratsidettakapitel kanvise ettsamband med
hur innehallet, sociala kretsen och reklamkapitalet
samverkar for att skapa en spridning av en
reklamfilm. Att titta ndrmare pa hur de samverkar
och paverkar konsumenter i deras vilja att ta del av
reklam pa YouTube kan ge en mer nyanserad bild
av tidigare mer kvantitativ forskning, och pa sa sitt
skapa en djupare forstaelse i dagens kontext.
Eftersom reklamkapitalet bygger pa
tidigare reklamfilmer dr var uppfattning att ett
toretag som aldrig tidigare sdnt ut en reklamfilm
borjar "fran noll” i reklamkapital. I och med
detta finns det olika stort reklamkapital hos olika
foretag, och ndr ett foretag ligger ut en film

pa YouTube ar véir uppfattning att det kommer
finnas ett positivt eller negativt reklamkapital
som paverkar konsumenters vilja att ta del
av kommande reklam. For de konsumenter
som ddremot aldrig sett en film fran foretaget
kommer reklamkapitalet inte att ha en avgdrande
roll i ett forsta stadie for en ny film, diremot for
kommande filmer. Detta gor ocksd att vi ser
reklamkapitalet som personligt och olika for
olika ménniskor.

Vir teori ar ddrmed att innehallet och
den sociala kretsen dr fristdende ifrdn varandra
i ett forsta stadie dar en reklamfilm delas och
sprids pa sociala medier. Efter att en person sett
reklamfilmen framkallas ett reklamkapital som
paverkar viljan att se kommande filmer. Detta
mynnar ut i antingen okad eller minskad vilja
beroende pa om reklamkapitalet har fatt positiv
eller negativ effekt pd mottagaren. Var teori
sammanfattas i figur 1 som foljer.

Social krets

Innehall

|

Reklamfilm pa YouTube

¥

¥

Reklamkapital

Figur 1. Hypotetiskt samband mellan olika faktorer i vér studie
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Var modell anses vara individanpassad dir
varje manniska sjilv formar vad som ér ett bra
innehall, vilka som ingdr i den sociala kretsen
och till vilka foretag som ett reklamkapital byggs
upp.

Med social krets avses i denna modell
framforallt den grupp av manniskor och foretag
som en person delar och mottar budskap och
information ifran via sociala medier.

Vid referens till innehallet menas det
som visas i reklamfilmen och vad som gor filmen
intressant och betydande for tittaren.

Med reklamkapitalet i modellen hinvisas
den forskning som bedrivits kring hur tidigare
reklamfilmer péverkar viljan att se en kommande
filmer (Rosengren & Dahlén, kommande).

Denna modell kommer att anvindas
som grund for att undersoka omradet kring
hur reklamfilmer kan fa en viral spridning pa
YouTube och via den sociala kretsen.
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“GEMENSAMT MED ANDRA KVALITATIVA FORSKNINGSMETODER
HAR FOKUSGRUPPER DET POSITIVA ATT DE GER MOJLIGHET
TILL UPPTACKANDE"

Wibeck (2010;149)



3. METOD

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

I detta kapitel beskrivs tillvigagangssdttet vid genomforandet
av denna studie. Hir presenteras datainsamlingen som utforts
samt en diskussion kring metoden.
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3.1 EXPLORATIVT ANGREPPSSATT

Denna studie grundar sig utefter ett explorativt
angreppssatt, vilket klassificeras av Lekvall, Wahlbin
och Frankelius (2001) som en studie diar den som
undersoker vill skapa en huvudsaklig forstaelse och
kunskap inom omradet. En explorativundersokning
kan dessutom innefatta flera olika typer av tekniker
for att samla in information (Patel & Davidson,
2011). Detta har tillimpats da datainsamlingen skett
via en fokusgrupp, en kvalitativ intervju via telefon
samt en mailkorrespondens som strickt sig under
tvd manader. Nedan beskrivs mer ingaende de
tekniker som anvénts i denna studie.

3.2 KVALITATIV UNDERSOKNING

Ett kvalitativt tillvagagéngssatt har tillimpats, da
vi med denna undersokning vill 6ka forstéelsen
for vilka faktorer som paverkar en ung vuxen
ndr denne viljer att titta pd reklamfilmer pa
YouTube. Dessutom ges mojligheten att utforska
teorin kring reklamkapital pa ett sitt som inte
tidigare gjorts, da tidigare studier fokuserat pa
kvantitativa  tillvigagangssitt (Rosengren &
Dahlén, kommande).

En kvalitativ ansats tolkar och graver fram
det som ndmns som “mjuka virden” eller “icke
raknande” i tidigare metodlitteratur (Patel & David-
son, 2011; Lekvall, Wahlbin & Frankelius, 2001).
Det dr dessa data som &r av intresse for studien.
Insamlingen har skett genom en fokusgrupp, en
kvalitativ intervju via telefon och en lopande
mailkontakt med forskaren Sara Rosengren. De
forsta tva av dessa tillvigagangssitt ger oss en
mojlighet att fanga upp hur de ménniskor som
intervjuats tdnker pa en djupare niva. Mailkon-
takten med Sara Rosengren vid Handelshogsko-
lan i Stockholm har gett oss fordjupad kunskap
inom omréadet kring reklamkapital, som for oss
var helt okédnt innan denna studie startade. Med
sin djupa kompetens och sitt intresse for omra-

det kring reklamkapital bidrar hennes insikter i
dmnet till en bredare forstaelse, och en mer rat-
tvis bild av de fragestdllningar som studien 4m-
nas besvara. Denna kontakt har ocksa gett oss
mojlighet att fa ta del av den opublicerade forsk-
ning som Rosengren och Dahlén bedrivit.

3.3 FOKUSGRUPP

Dé syftet ar att undersdka hur unga vuxna tar
del av reklam via YouTube har denna stud-
ie genomforts med hjélp av fokusgrupp (eller
fokuserade gruppdiskussioner). Denna metod
ar vardefull nar inneborden som undersoks (de
tankar, instdllningar, tolkningar, betraktelsesatt
med mera) finns hos mottagarna, och ar av
stor vikt for undersdkningens resultat (Wibeck,
2010). Eftersom denna undersokning asyftar att
utforska ett fenomen och en kultur kring anvén-
dandet av YouTube och reklamfilmerna som vi-
sas ddr, finner vi att anvandandet av fokusgrup-
per ger oss det bésta resultatet.

Wibeck (2010) hanvisar till Kitzinger
(1994) nér hon argumenterar for hur fokusgrup-
per med fordel kan anvindas ndr en forskare
eller utredare vill f4 en insyn i hur kunnande och
tankar utvecklas och appliceras i en viss kulturell
social situation. Déarfoér anses denna metod ge
en bra inblick i hur unga vuxna anvénder sig av
YouTube och framforallt hur de ser pa reklam
via ndmnd kanal.

3.3.1 Urval

Vart urval av informanter grundar sig i det
som Wibeck (2010) kallar for 6ppen anmaélan.
Via social media (Facebook) annonserades
en inbjudan dédr personer var vilkomna att
diskutera reklamfilm pa YouTube. I inbjudan
kallades personer med ett blandat intresse for
reklam, detta for att fa en mer kontrasterad bild
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av verkligheten. Vi dr dock medvetna om risken
som finns med detta tillvigagdngssitt da de
personer som har ett storre intresse har reflekterat
och diskuterat damnet tidigare (Wibeck, 2010).
De informanter som slutligen deltog hade en
blandad insyn och kunskap kring reklamfilmer,
vilket var var féorhoppning. Detta betraktas som
positivt da det ger ett mer nyanserat resultat,
och en inte lika ensidig diskussion. De deltagare
som deltog i fokusgruppen redovisas i listan
nedanfor. Dessa personer var de enda som
anmalde sitt intresse att delta i studien. Av etiska
aspekter anvdnds fiktiva namn i redovisningen
av resultatet.

Alexander, 23 ar
Studerar marknadsforing pa masterniva

Caroline, 23 ar
Studerar till gymnasielirare, andra dret

Johan, 24 ar
Studerar system- och kommunikationsvetenskap
pa kandidatniva

Nikolina, 23 ar
Studerar foretagsekonomi pd kandidatniva

3.3.2 Genomforande

Intervjun genomfordes pa ett semi-strukturerat
sattddrenintervjuguidefannstillgianglig(seBilaga
1), men dér fragor dok upp under tidens ging
(Wibeck, 2010). Detta gjorde att intervjuguiden
inte foljdes helt och hallet, utan informanterna
tillats diskutera mer fritt kring dmnet. En av
forfattarna av denna studie fungerade som
moderator och en som observatér, men béada
tillats stélla fragor som behovde besvaras nir
tillfille gavs. I fokusgruppen aterfanns fyra
deltagare, vilket ansags lampligt eftersom ett
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flytande samtal kring dmnet efterstravades.
Wibeck (2010) hanvisar till Dunbar (1997) nar
hon argumenterar for att en grupp med fler
an fyra deltagare inte kan samtala tillsammans
(Wibeck, 2010;61).

Intervjun tog plats den 14 maj 2014, i
en foreldsningssal pa Handelshogskolan i Gote-
borg, och pagick i dryga 70 minuter. Trots olika
kunskaper inom reklam, vilket skulle kunna vara
ett problem genom att skapa en ensidig och med-
hallande diskussion, s& pagick en relevant och in-
tressant diskussion dadr alla kom till tals. Utdver
detta identifierades inga problem vid genom-
forandet.

Inledningsvis diskuterades reklam i all-
maénhet, for att sedan styras dver mot de stimu-
li som anvéndes, vilka var reklamfilmerna “Epic
split” (2013), "Ballerina girl” (2012) och "Living
with lag” (2014). Alla dessa tre finns att se pa You-
Tube. Valet av dessa tre beror i forsta hand pé att
”Epic split” har fatt en otrolig spridning (drygt 72
miljoner visningar den 23 maj 2014, den public-
erades pa YouTube den 13 nov 2013). Den an-
dra filmen som anvindes, "Ballerina Girl” (med
néstan 10 miljoner visningar den 23 maj 2014),
ingar i samma serie som "Epic Split” och anviandes
for att se om informanterna var intresserade i att
se ytterligare en film fran samma avsidndare som
den forsta. Detta ger oss ocksa en antydan i fall
det finns ett reklamkapital kring Volvo Trucks
reklamfilmer.

“Living with lag” har fatt ett stort
genomslag i sociala medier och att den har fatt 5
miljoner visningar pd mindre dn en manad (fran
27 april till den 23 maj 2014), visar pa att det
finns nagot i reklamen som gor den intressant
for ménniskor.Aven hir finns ett intresse for att
se om filmen skapar ett reklamkapital nar det
dessutom &r en mindre kidnd avsdndare i form
av Ume.net.
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Stimuli anvdndes for att fraga om respon-
denterna var intresserade av att se en reklamfilm
(varav samtliga uttalades med namn och even-
tuell beskrivning). Detta for att se om det fanns
ett intresse for den film som var tankt att visas.
Reklamfilmerna visades i ordningen “Epic split”,
”Ballerina girl” och "Living with lag”

Fokusgruppen har dessutom f6ljts upp
med fragor som uppstod under analysstadiet
(se Bilaga 2). Detta har skett genom mailkontakt
med informanterna innehallande vissa frdgor
som var av intresse. Dessa har mottagits under
maj 2014.

3.4 MAIL- OCH TELEFONINTERVJUER

Dessa intervjuer faller under det som Lekvall,
Wahlbin och Frankelius (2001;248) beskriver
som bedomningsurval, dd vi sjilva valt ut
personerna utefter var de arbetar och vilken
kunskap de besitter inom omradet.

Den forsta personen som har kontaktats
ar Sara Rosengren vid Handelshogskolan i
Stockholm. Hér har haft kontakten skett via
mail, beroende pa att det inte funnits mojlighet
att utfora intervjun eller ha kontakten med
Sara Rosengren pa annat sdtt. Vi dr medvetna
om att en mailintervju inte ger samma djup i
diskussionen som exempelvis en telefonintervju.
De fragor som stillts finns i Bilaga 3.

Den andra personen som intervjuats ar
Fredrik Pantzerhielm frdn reklambyran ANR
BBDO, som ligger bakom reklamfilmen "Living
with lag”. Kontakten med Pantzerhielm skedde
initialt via mail, vilket sedan mynnade ut i en
telefonintervju pa cirka 40 minuter (se Bilaga
4). Anledningen till var kontakt med Fredrik
Pantzerhielm &r att vi ville fd djupare inblick i
framtagandet av reklamfilmen ”Living with
lag”, men dven vad han ansag som visentligt

for reklamfilmer via YouTube rent generellt. Vi
anser att Pantzerhielm och ANR BBDO adderar
ett vardefullt branschperspektiv i var studie.
Aven hir beror kontakten via telefon och mail
pa att resurser saknas for att aka till Stockholm,
dir ANR BBDO har sitt kontor. Kontakten
via telefon ger en storre spontanitet i svaren
an vid mailkontakt, diremot uppnas inte den
personliga kénslan i intervjusituationen.

Utdver detta, har vi haft mailkontakt med
Daniel Sjostrand pé reklambyran Forsman &
Bodenfors for att forsoka fa till en intervju. Detta
har ddremot inte varit mojligt att genomfora.

3.5 ANALYS AV MATERIALET

Materialet har analyserats pa olika satt. Fokus-
gruppintervjuerna och intervjun via telefon spe-
lades bada in med ljudupptagningsutrustning.
Direfter foljde transkribering och kodning av
detta material, ddr vissa enheter och trender
identifierades (Wibeck, 2010). Allt f6r att mate-
rialet pa ett lattare sétt skulle kunna anvéndas i
analysen.

Den mailintervju som genomférts har
fungerat som analysmaterial i ren text, men dven
hir har kodning av texten genomforts. Detta till-
vdgagangssitt, ddr materialet finns i textformat,
ar enligt Patel & Davidsson (2011) vanligast vid
bearbetning i en kvalitativ studie.

Dessa enheter och trender har delats upp
i tre aterkommande teman, vilka ar innehall,
social krets och reklamkapital, som &r de tre
teman som utgor grunden for vér analys.

Fokusgruppens diskussion kring reklam
i kombination med stimuli gav oss underlag for
att svara pa vara forskningsfrdgor. Detta har
kompletteras och kontrasterats med 6vriga in-
tervjuer.
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3.6 METODDISKUSSION

Valet av metod grundas pa att vi, som tidigare
ndmnt, vill at de mjuka vdrdena i vad som
avgor om en konsument vill se en reklamfilm
pa YouTube. Att istdllet anvinda ett kvantitativt
tillvagagangssitt skulle ge mer raknande och
analytisk data (Patel & Davidson, 2011). En
kvantitativ studie hade med stor sannolikhet
kunnat ge ett mer generaliserbart resultat, men
nackdelen ligger i att en sddan studie inte kommer
at de tankar och underliggande virden hos en
individ.

3.6.1 Validitet och Reliabilitet

Patel och Davidson (2011) menar att validitet i en
kvantitativ studie avgor om ratt foreteelse studeras.
I en kvalitativ studie handlar det enligt forfattarna
om hela forskningsprocessen, dar fokus istéllet
bor ligga pa att forskaren identifierar fenomen,
tyder och begriper meningar i livsvirlden, att
skildra uppfattningar eller en kultur. Att sedan
lyckas forstd och tillimpa den forstaelse som
forskaren som genomfor studien har tillimpat
sig sjalv har storre betydelse for validiteten pa
studien (Patel & Davidson, 2011). Dessa kriterier
anses ha uppnatts, da denna studie bidrar med en
okad forstaelse inom omréadet.

Wibeck (2010) diskuterar hur paverkan
fran andra deltagare har betydelse for validiteten
pé studien. Var uppfattning kring fokusgruppen
ar att samtliga informanter fick uttrycka sina
personliga asikter. Efter att en tanke forts fram
fran en informant, stélldes frigor som “Hur
tycker niandraom det?”. Detta gjorde att samtliga
fick en mojlighet att bidra i diskussionen kring
amnet, som fortlopte i dryga 70 minuter.

Pa samma sitt kan resultatet paverkas
av om deltagarna kdnner sig frimmande i den
miljo dar gruppintervjun genomférs (Wibeck,
2010;145). Detta har undvikits da samtliga infor-
manter dr vana vid skolmiljoer och foreldsnings-
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salar. Ddremot &r tva av vara informanter inte
vana vid att vistas pa Handelshogskolan, vilket
gor att deras svar och instdllningar kan ha
péverkats i intervjun.

Reliabilitet innebdr att olika utredare
som arbetar fritt gentemot varandra, skall kunna
dra samma slutsatser ndr de arbetar med ett un-
derlag. Detsamma giller att en forskare som gor
en studie vid ett visst tillfille skall kunna kom-
ma fram till samma resultat vid olika tidpunk-
ter (Wibeck, 2010). Pa liknande satt diskuterar
Patel och Davidson (2011) att reliabilitet skiljer
sig i innebord beroende pa vilken typ av un-
dersokning som skall genomforas. Detta bero-
ende pa att vid en kvalitativ undersékning kan
svaren dndras over tid och en informant kan ha
olika uppfattningar kring ett &mne vid tvé olika
tidpunkter. Vi ér av asikten att en utomstaende
forskare skulle kunna dra samma slutsatser uti-
fran de svar och den teoretiska referensram som
anvénts i denna studie.

Virt resultat kan inte generaliseras via
statistiska matinstrument och giller saledes inte
for en storre grupp manniskor (Wibeck, 2010).
Vér fokusgruppsintervju har dock framkallat
data som gor att anses som tillrackligt, men vi &r
medvetna om att ytterligare fokusgrupper hade
kunnat ge ett annat och mer nyanserat resultat
av studien.

Vi syftar till att fora en trovardig och valid
diskussion genom att jimféra perspektiv fran
foretag inom reklambranschen med konsumenter
saval som forskare inom omradet.



"JUST BECAUSE THERE'S A MARKET FOR WHAT YOU MAKE
DOESN'T MEAN THERE'S AN AUDIENCE FOR WHAT YOU SAY”

Martin Wiegel, Wieden+Kennedy, Amsterdam
(Rosengren, 2014)



4. RESULTAT OCH ANALYS

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

I foljande kapitel redovisas de svar som vdara informanter
lamnat i de olika typer av intervjuer som vi i denna studie
genomfort. Vissa svar redovisas i form av citat, dir en kort
analys foljer for respektive uttalande, baserat pa den teoretiska
referensram som redovisas i kapitel 2.
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4.1 INNEHALLET | REKLAMEN

I den studie som genomforts &dr innehallet i
reklamen ett genomgaende @mne som fors fram,
framforallt for den reklam som visas pa YouTube.
Detta ligger ocksa i samklang med det som
Rappaport (2007) skriver om i sin artikel. Nedan
foljer ett citat fran fokusgruppen som inledde
hela diskussionen kring vad som &r viktigt i en
reklamfilm idag:

”Det behovs finnas en hook, en catch. (...) Du méste
komma forbi viggen, alltsa “what the fuck is going
on’-viggen pa ndt satt. (...) Rent generellt vad som
behévs i en reklam, det behéver ju vara humor”
(Alexander)

I detta citat kan skonjas att Alexander har
en tydlig bild av vad som behéver finnas i en
reklamfilm. Det som behovs enligt honom ér att
ndgot skall fanga upp intresset, det dr detta han
bendmner som "hook” Pa samma sitt fortsdtter
hans resonemang kring att det finns en vigg du
madste komma forbi genom att na ut ordentligt.
For att bryta ner denna vigg krivs det enligt
Alexander en djupare mening i reklamen som
behover adderas och i hans fall handlar det om
att humor dr otroligt viktigt. Bade resonemanget
kring vdggen och humor hos Alexander
identifierar vi i Teixeiras (2012) tankar kring de
kanslor som behover finnas i en reklam: gliadje
och 6verraskning.

Diskussionen kring vad en reklam bor
innehélla stannar dock inte bara vid humor.
Efter uppspelning av forsta stimuli for fokus-
gruppen, filmen “Epic Split” svarar Nikolina pa
fragan “varfor ville ni se filmen igen?”:

“Det ér en intelligent idé som ligger bakom. (...) i
ett ganska hiftigt filmklipp presenterar idén om att
de har ett valdigt precisionsinriktat styrningssystem.
Det édr en tanke som ligger bakom sjilva filmen”

(Nikolina)

Citatet dr i var mening ett tydligt exempel pa vad
Teixeira (2012) beskriver for att fa uppmarksam-
het kring sin reklam genom att skapa virde for
tittaren. Nikolinas reflektion &ver “Epic Split”
visar tydliga tecken pa att det finns ett vérde i
innehallet i reklamen som inte bara stannar vid
humor, utan det finns i denna film en intelligent
idé som gor att intresset hos tittaren fangas.

4.1.1 Reklam som édr underhallande i sig

Att reklamen inte dr ett storningsmoment pa-
pekar Rappaport (2007), nagot dven Nikolina
bekriftar i foljande citat:

”Det dr inte bara en storande reklam som ar irriterande
(...) den ér haftig i sig liksom.” (Nikolina)

Nikolinas beskrivning gor ocksa att viidentifierar
hennes interaktion med reklamfilmen genom
Rappaports (2007) andra modell gillande
engagemang. Nikolina beskriver "Epic Split”
som mer dn nagot stérande och irriterande.
Filmen dr enligt henne dessutom nagot mer
dn en reklamfilm; den dr haftig i sig. Detta i
kombination med att samtliga av informanterna
var villiga att se “Epic Split” ytterligare en gang
trots att de alla hade sett filmen innan gor att vi
kan identifiera en stark koppling mellan filmen
och informanterna, och enligt oss har Volvo
dessutom lyckats med att informera, involvera
och underhalla tittarna (Rappaport, 2007).

Notera att i tidigare avsnitt dr det kop-
plingen mellan reklamfilmen och tittaren som ar
stark, och inte mellan varumirket och tittaren.
Ett tydligt exempel kring detta visar Caroline pa
under diskussionen kring underhallningsvarde i
Volvos filmer:

”Jag tanker att han (Jean Claude van Damme, som &r
med i reklamfilmen) dr mer underhallande dn Volvo.”

(Caroline)
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Har visar Caroline att hon inte ser Volvo som
underhallande, utan i sjilva verket van Damme.
I och med detta citat identifieras ocksé en brist
i den andra modellen som Rappaport (2007)
beskriver da uppmarksamheten, engagemanget
och kopplingen i detta fall i sjalva verket &r
riktat mot den som &r med i reklamen och inte
varumdrket som dr avsiandaren. Daremot kan
spar ifran Rappaports (2007) forsta modell
skonjas, som utgar ifran att ett foretag med sin
reklam inte skall stimulera efterfragan for deras
produkter, utan vad konsumenter vill titta pa.
Dock vill Caroline i detta fall hellre titta pa van
Damme for att han dr mer underhallande &n vad
varumadrket dr for henne.

4.1.2 Fungerar innehallet i lingden?
Innehallet i reklamen kan uppfattas som roligt
och uppskattas av sin publik, men detta dr ingen
garanti for att vilja se samma film ytterligare en
gang. Detta iakttogs vid forsok till uppspelning
av sista stimuli "Living with lag”. Informanterna
fick fragan ifall de hade sett filmen, varpa fragan
om de ville se den igen (samma forfarande som
vid visningen av "Epic split”) foljde. Samtliga in-
formanter hade tidigare sett reklamfilmen, men
ingen var intresserad av att se filmen igen. Pa
fragan “varfor?” framkom foljande forklaring:

Johan: “Jag vet vad den handlar om. Jag sag den
nyligen”

Nikolina: "Den ér val ganska lang ocksa?”
Alexander: “Jag far huvudvark (...) att se den igen
skapar huvudvark”

Moderator: ”Vad tycker ni om den?”

Alexander: "Den ar klockren?”

Nikolina: "Den é&r intressant pa ett annat sétt tycker
jag. (...) Det ar mer det tekniska som skapar intresset
for mig, men i och med att jag redan har sett den och
jag har forstatt konceptet, sa har jag inget intresse av
att se den igen. Den var inte sahdr, rolig som film, pa
samma satt som den andra ("Epic split”)”
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Diskussionen kring "Living with lag” ér tydligt
skild emot den kring "Epic split” Samtliga
informanter hade sett filmen innan, precis som
“Epic split”. Johan visar att han inte ar intresserad
av att se den igen for att han vet vad den handlar
om. Trots att Alexander tycker att filmen é&r
“klockren”, vill han inte se den igen pa grund
av att om han ser den igen kan den framkalla
huvudvérk hos honom. Nikolina tycker filmen
ar lang och den innehaller inte samma aspekter
som gor “Epic split” intressant for henne.

Dessa aspekter anser vi vara innehdlls-
baserade da filmen inte lyckas underhalla och
engagera tittaren (Rappaport, 2007) pa ett sadant
satt att denne vill titta pa filmen igen. En av as-
pekterna som papekas ar innehallet i filmen, att
filmen é&r for lang och att budskapet har framhal-
lits pa ett for “platt” sétt. Detta dr nagot som Teix-
eira (2012) namner som riktlinje nédr han pratar
om hur ménniskor ser pa en film, men de slutar
titta efter en stund. For att lyckas halla kvar kon-
sumenten vid en film behovs det en emotionell
berg- och dalbana som gor att intresset halls kvar
vid reklamfilmen (Teixeira, 2012).

I en annan diskussion kring langden av
en reklamfilm gav Johan foljande svar:

”Jag tror att det kan vara helt beroende péa vad det
ar och hur de gor det. Jag skulle kunna kolla pd en
reklamfilm i... en timma. (...) det spelar ingen roll
for mig hur lang den &r, det ar bara innehéllet som &r

det viktiga” (Johan)

Diskussionen som Johan for kring lingden pa
reklamfilmer &r i vara 6gon vildigt intressant.
Han menar att lingden inte har nagon som helst
betydelse, sd ldnge innehallet ar relevant for
honom. For det andra visar Johan tendenser av
det som Rappaport (2007) och Teixeira (2012) har
visat i sina studier, ett personligt relevant innehall
kravs for att fanga publiken i en reklamfilm.
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4.1.3 Gloms avsidndaren?

Innehallet ar viktigt, men det géller ocksa att vara
tydlig med vem som &r avsdndare. I diskussionen
kring "Living with lag” f6ljde denna konversation:

Johan: "Jag kdnde att jag tréttnade ganska snabbt pa
den. Jag kommer inte ens ihdg vad det var reklam for.
Bara att de anvdnde det hir VR Oculus Rift och att de
sitter pa en lagg grej och gjorde vardagliga saker”
Moderator: ”Vet ni andra vad budskapet var?”
Nikolina: "Att de har vildigt snabb internethastighet.”
Moderator: "Men det har inte framgatt helt och hallet
da?”

Johan: ”Vad handlar om snabb internet hastighet?”
Alexander: "De dr ju en ISP leverantér och deras
budskap &r att alla ska fa ha internet utan lag. Det ar
deras mission.”

Caroline: ”Vilka &r dom?”

Alexander: "Ume.net”

Har ses tydligt att Johan i férsta hand inte ligger
mirke till vad budskapet i filmen ar, utan han
ar mer intresserad av den kamera som anvénds
i reklamfilmen. Johan har fokuserat sa mycket
pa detta att han helt missat att Ume.net vill visa
hur snabbt deras internet dr. Pa samma sétt har
Caroline missat helt vem som ar avsiandare for
reklamen, samtidigt som bade Alexander och
Nikolina har forstatt bade budskap och vem som
ar avsandare.

Vi ser tydliga risker med detta. Dels finns
chansen att foretag lagger ner stora pengar pa
att gora en reklamfilm med underhéllande och
engagerande innehall, men vem som faktiskt har
gjort filmen nér den visas for konsumenter ar
nagot som gloms bort. Hér finns sjilvklart den
aspekt som Ritson och Elliot (1999) skriver om,
dér de visar hur méanniskor tolkar och uppfattar
reklamen olika, men i vart tycke giller det att
vara tydlig med vem som é&r avsindare. Denna
uppfattning finns ocksé hos de yrkesverksamma
i reklambranschen. Fredrik Pantzerhielm jobbar

pa reklambyran ANR BBDO som har skapat
“Living with lag”. Han diskuterar svarigheten i
att sprida en reklamfilm:

“Problemet ér sa fort det finns en annonsér med och
faktiskt ar reklam dé dr bendgenheten att dela mycket
mycket lagre. (...) det blir en extra svérighet att fa till
en delning om man har en annonsér med.” (Fredrik

Pantzerhielm)

Det ér tydligt i Pantzerhielms svar att han tycker
det dr svarare att fa till en delning av en film
om annonsoren finns med. Med tanke pa den
informationsmiss som bade Caroline och Johan
hamnar i efter att ha sett filmen, utgér vi ifran att
ANR BBDO har forsokt skapa ett mervirde for
konsumenterna genom reklamfilmen och pa s
vis forsoka 0ka kannedomen for Ume.net. Just
okad kdnnedomen var det som Pantzerhielm
papekade var uppdraget med filmen.

Teixeira (2012) for en diskussion kring
problemet med avsindaren dar han fastslar
att ju mer en logga visas upp, desto storre &r
chansen att en konsument slutar titta. Teixeiras
(2012) losning pa detta dr att “smyga” in en
logga i filmen. I en diskussion kring "Epic Split”
svarade Alexander foljande pa fragan om han
upplevde filmen som samre efter att han insett
att "Epic Split” ar en reklamfilm:

“Det dr det som gor det dnnu coolare. For mig gor
det verkligen det, men jag tror att fér den vanliga
konsumenten blir det liksom sahédr: Oh, wow! Det
finns bra reklamfilmer” (Alexander)

I Alexanders citat framhélls att det kan vara
coolare om det dr en reklamfilm. Négot som kan
stdllas emot vad Pantzerhielms namner kring att
delningar minskar sa fort en annonsor ar med,
vilket inte nddvédndigtvis behover stimma. Har
ar dock ett personligt engagemang kring reklam
en viktig faktor, vilket tydliggors i Alexanders ci-
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tat. Dock kan sittet att presentera reklamfilmen
pévariera, och det Teixeira (2012) ndimner om att
reklamskapare bor "smyga” in loggan i reklamen
kan vara ett bra tillvigagangssitt. I “Epic Split”
visas inte Volvos logga ensam i mitten en enda
gang, vilket sker i de flesta reklamfilmer. Volvo
har i var mening darfor lyckats med sin placer-
ing av varumadrket i reklamfilmen, med tanke pa
det enorma genomslag reklamfilmen har fatt.

4.1.4 Frivillig interaktion

Denna del har presenterat flera tydliga exempel pa
att innehallet i reklamen behdver vara mer én ett
erbjudande eller ett budskap som skall basuneras
ut fran avsandaren (Rappaport, 2007). Genom att
anvinda sig av relevant innehall kan en reklam
dessutom na en ny form, dér det finns ett samspel
mellan avsiandare och mottagare:

”Jag vet inte, ICAs reklam, nér de har fem sekunder pa
sig, jag vet inte om ni har sett den, den var for nagra
veckor sen. (hdarmar reklamen) ”Ja, nu har vi fem
sekunder p4 oss, bla bla, vi méste visa det hér!” Det ar
klart man kollar klart pd hela den har 30 sekunders-
filmen”( Alexander)

Just det som Alexander siager om ICA gor att vi
aterigen kan aterkoppla till Teixeira (2012) som
skriver att glddje och oGverraskning bor finnas
med i de forsta sekunderna for att fanga online-
tittare. Aven Nikolina papekar att ”I en YouTube-
reklam ar de forsta fem sekunderna viktigast”
Just denna ICA-reklam ar av typen som
dyker upp innan en YouTube-film ska borja, och
det finns mojlighet att stinga av reklamfilmen
efter fem sekunder. Detta gor att mottagaren inte
aktivt valt att se just den reklamfilmen som visas
innan klippet. Alexanders citat visar dnda att det
ar innehallet i ICA-filmen (i detta fall de forsta
fem sekunderna) som gor att han aktivt sitter
kvar och frivilligt ser klart en hel reklamfilm pa
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30 sekunder.

ICAs reklamfilm ar ett exempel pa de
maénga reklamfilmer som visas innan andra
filmer, och kan betraktas som mer lik TV-reklam
dar foretag koper en reklamplats for att genom-
fora sina kampanjer. Denna typ av reklamfilm-
er ar inte den ursprungliga typ av reklamfilmer
som dmnas att studeras i denna studie, ddremot
finns det dndé tva viktiga detaljer som marks i
Alexanders resonemang. For det forsta: reklam-
filmer engagerar genom det innehall som finns i
reklamen och gor att tittaren inte tappar intresset
(Teixeira, 2012). Och for det andra: reklamfilm-
er har tagit ytterligare ett steg dar reklamen inte
lingre bara utgdr grunden for en social inter-
aktion, utan de till och med &r en interaktion,
vilket ar en utveckling av vad Ritson och Elliot
(1999) skriver om géllande reklamen som grund
i en social interaktion. Detta forstdrks av Ridout,
Fowler och Branstetters (2010) diskussion kring
att kommunikationen pa YouTube &r riktad at
tva hall, dar individer aktivt véljer att titta eller
inte pa en reklamfilm.

Just interaktionen i reklamen pa YouTube
ar inte bara personlig. Vi har dessutom kunnat
identifiera att minniskor delar med sig av
reklamfilmer som de finner intressanta och
roliga till vanner och bekanta. Detta sker via
sociala medier, vilket gor att reklamen kan ligga
till grund for en social interaktion. Delningen
mellan ménniskor dr nagot som kommer gas in
pa mer djupgdende i ndsta del av analysen, som
behandlar den sociala kretsen som konsumenter
befinner sig i.
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4.2 SOCIAL KRETS

Forutom att formedla produktinformation eller
ndgot spannande erbjudande sa kan reklamfilm-
er, precis som Ritson och Elliot (1999) namner,
fungera som en grund i en interaktion. Féljande
citat visar hur en av vara informanter tdanker

kring det:

”Kommer jag i kontakt med lastbilsférare, kommer
jag anvdnda “Epic Split” for att fa en jamlikhet och
kunna prata i samma jargong som chaufforen”
(Alexander)

Det Alexander nimner hir ér tydligt att reklam-
en kan fungera som en konversationsstartare
(Ritson & Elliot, 1999). Reklamen kan har hjdlpa
till att fa till en konversation i ett personligt mote.
Men det kan dven fungera i en storre och bre-
dare kontext. Med tanke pa det medielandskap
som vi befinner oss i idag dr véar uppfattning att
en storre del av interaktionerna mellan ménnis-
kor idag sker via internet och sociala medier.

Hur ménniskor anvdnder internet och
sociala medier har fordndrats 6ver de senaste
aren. Ser vi till anvindandet for aldersspannet
15-24 ar anvander hela 84 % sociala medier i
ndrmare tva timmar per dag, vilket dr den grupp
som dr mest aktiva internet- och sociala medier-
anvandarna (Nordicom, 2013).

Alexander namner att hans uppfattning ar
att "30 &r och dldre inte sa aktiva pa YouTube, ialla
fall inte pa sociala media i den utstrackningen’,
vilket aven Johan héller med om och namner
aven att han tror att det ar "véldigt mycket yngre”
an 20 ar och uppat som anviander YouTube.

4.2.1 En integrerad del i médnniskors liv

Nagot vi ser i utvecklingen av internet dr hur den
sociala krets méanniskor tillhor pa sociala medier
péverkar vilka budskap som tas emot. Detta enligt
oss av anledning att den sociala interaktionen

Bild 2. Egenkonstruerad illustration 6ver den sociala kretsen.

sker till stor del via internet och sociala medier
idag. Genom att gilla, kommentera och dela
YouTube-klipp via exempelvis Facebook nar dina
asikter en bred publik, och det dr en integrerad
del i framst yngre manniskors liv idag (Berger &
Milkman, 2012). Orsakerna som ligger bakom
att manniskor delar filmer idag kan vara av olika
anledningar, men sivdl Alexander som Johan
framhaller tva aspekter som dven Teixeira (2012)
pratar om: framhadva sig sjidlv samt informera
andra:

”Man vill vara férst med nagot nytt och haftigt. Visa
att man dr med i "gamet” sa att sdga. Att man ser
trender helt enkelt. Sen dr det ocksa for att visa att
reklam é&r roligt eller klockrent.” (Alexander)

”... generellt sdtt tror jag man delar en reklamfilm
for att uppna nagot, dels for att underhalla eller
erhélla social status. (...) men ocksa for att dela en
kanslomassig upplevelse individen har upplevt nér de
sett reklamfilmen” (Johan)

Ur dessa citat marks att Teixeiras (2012) och
Berger och Milkmans (2012) resonemang &r
relevanta. Bade Alexander och Johan pekar pa
att méinniskor vill "hanga med” och stirka sin
personliga sociala position, och dessutom spri-
da vidare det underhallande innehall som kan
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finnas i reklamfilmer. Vi uppfattar sociala me-
dier som den plats dér interaktioner mellan
yngre ménniskor sker i allt storre utstrackning
idag och dessa interaktioner tar form i statusup-
pdateringar, kommentarer eller delningar pa till
exempel sota kattungar eller reklamfilmer. Och
vikten av att fa ett reklamklipp delat, och konsu-
menter “framétlutade”, dr darfor av stor vikt nér
foretag gor reklamfilmer pa medier som You-
Tube. Alexander kommenterar vikten av att ett
klipp delas via sociala medier:

”... jag tror att om nagon har delat den - da kollar
du pa den. Speciellt om nagon skrivit “haha, fan vad

roligt’, eller nagot sadant” (Alexander)

I ett sammanhang likt det Alexander ndmner
intas troligtvis en nyfiken instillning gentemot
klippet. Vilket i forlingningen skapar ett storre
engagemang jamfort med traditionell TV-reklam
(Ridout, Fowler & Branstetter, 2010), vilket d&ven
framgar i vér intervju med Rosengren:

”Sammanhang har stor betydelse f6r hur konsumenter
reagerar pd reklam. En stor skillnad mellan
YouTube och vanlig TV &r att den forsta ofta ar mer
“framétlutat” (konsumenten har sjilv valt vad hen ska
se) och den andra mer “tillbakalutad” (kanalen har

valt vad konsumenten far se)”. (Sara Rosengren)

Sammanhanget médnniskor vljer att titta pa den
ar ocksa egenvalt via en kanal som YouTube.
Genom att interaktionen mellan sdndare och
mottagare sker i kontext dar det inte “stor”, utan
snarare kan bidra med ett roligt, spannande eller
informativt inslag kan det vara en anledning
av gilla, kommentera och dela reklamen. En
social interaktion som, precis som Berger och
Milkman (2012) ndmner, skapar ett varde for
saval konsument som varumarke.
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4.2.2 Sociala kretsens roll for viral spridning
For att interaktionen ska kunna ske sa maste
ménniskor bli varse om reklamfilmerna via
YouTube pa nagot sitt. Precis som Ridout,
Fowler och Branstetter (2010) namner finns
det ingen garanti for att budskapen gar fram via
dessa kanaler, och dérfor ser vi att den virala
spridningen péa sociala nétverk dr av ansenlig
vikt. En stark faktor i det hér dr den sociala krets
maénniskor befinner sig i, vilket dven speglar
vilka budskap som mottas. Caroline hade varken
sett Volvos Zlatan- eller Robyn-reklamer, &ven
om den forstnaimnda har talats mycket om pa
olika sociala medier. Caroline papekar:

”... ddr kommer det ju aterigen in vad man har for
kretsar. De reklamer jag ser pa internet 4r nagon som
delar eller om det kommer en bra snutt innan man

kollar nagot klipp” (Caroline)

Carolines uttalande antyder att den sociala
kretsen spelar en viktig roll for att reklamen ska
nd ut dven viralt till manniskors sociala kretsar.
Eftersom Caroline inte sett reklamfilmerna,
men hon tittar pa klipp hennes krets delar (via
sociala medier), sa hintar det om en avsaknad
av intresse for kategorin i hennes sociala krets.
Och pé sa vis nds Caroline inte av budskapen
eftersom hon inte heller har ett egenintresse i
kategorin. Nagot d&ven Alexander utvecklar:

"Det beror pa intresse. Jag kollar ju jéttegérna,
men min kompiskrets skulle ju kolla via Facebook
och sociala medier. (...) Jag tror WOM ér viktigt”

(Alexander)

Finns det inget personligt intresse, eller att den
sociala kretsen saknar intresse for en viss typ
av innehall dr det svért att nd ut. Darfor ar just
spridningen via WOM (word-of-mouth) som
Alexander ndmner viktig.
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4.2.3 Arketypiska “delare”

Eftersom en WOM-spridning ar viktig s& kan
formdgan att hitta arketypiska "delare” vara av
lika stor vikt som att na specifikt demografiska
grupper i traditionell reklam, precis som
Teixeira (2012) ndmner. Att formedla budskap
via mdénniskor som har inflytande pa sina
medmaénniskor via de sociala medier, och dven
ta reda pa vilka som foljer dem, ser vi som
vitala delar for den virala spridningen idag.
Dessa mianniskor, dven kallade opinionsbildare
(Falkheimer, 2001), kan finnas i storre och
mindre sammanhang (frdn mediesamhillet
till familj) men att de har en inverkan blir dn
tydligare i vad Nikolina sager:

”Jag véntar inte pa en ny film fran Volvo och att den
skall komma ut, men om det 4r nagon som delar den
och sdger till mig: "se den hir!” - da har jag inget emot
att se den.” (Nikolina)

En tydlig indikation pa att en delning samt en
uppmaning kan behovas for att Nikolina ska se
en reklamfilm. Aterigen ses hir hur manniskor
idag frivilligt kan ta del av reklambudskap i
form av reklamfilmer. Och aterigen dr det de
ménniskor som finns i den sociala kretsen
som visar upp en film for en person i samma
krets. Nagot som stérker att en reklamfilm kan
utgora en social interaktion. Detta blir 4n mer
uppenbart vid en diskussion kring hur gruppens
intresse dr gentemot att se en uppfoljning pa
reklamfilmen ”Living with lag”:

Caroline: "Det dr om néagon skulle sdga till mig att
se den”

Nikolina: "Jag skulle nog inte vilja se filmen om ingen
visar den for mig, jag skulle inte soka upp den aktivt
for jag tycker att den slosar min tid””

Johan: Jag kommer kolla pa den om den hamnar i
mitt flode, pa sociala sidor. Bara for att det handlar
om teknik”

Hiér tydliggors att den sociala kretsen spelar
en viktig roll. Vilka budskap som “ingdr” i ens
sociala krets kan kontrolleras till stor del, och
manniskor kan pa sitt stinga ut mycket av de
budskap de inte vill ta emot i sitt flode genom
att exempelvis sluta folja ndgon. Det dr bara
ett knapptryck bort. Dérfor giller det att vara
relevant i vad som kommuniceras, men dven
vem som kommunicerar. Nagot som styrker att
inflytelserika “delare” kan bidra till en WOM-
spridning dr vad Fredrik Pantzerhielm pa ANR
BBDO ndmner nedan:

”...jagtror detdrvanligtatt man sitter fartien kampanj
genom att kopa visningar. (...) man vander sig till
sajter och bloggare ddr man “"baddar in” den har i sitt
vanliga blogg- eller hemsidesredaktionella och sdger:

Kolla vilken kul film!” (Fredrik Pantzerhielm)

Att anvanda sig av den hidr typen av kopta
visningar férekommer idag, och kan pa s
sitt fa en skjuts framat genom samarbete med
bloggare som Panzterhielm ndmner. Vi hivdar
att "delare” av budskapen kan vara i olika form
for olika manniskor, men vi vill framhalla att de
finns i mer eller mindre varje social krets. Det
kan vara allt fran vinner eller opinionsbildare
till relevanta foretag, bloggar och nyhetssidor
mdénniskor frivilligt féljer. Alla minniskor
formar den personliga verklighet som de vill ta
del av, men den sociala krets méanniskor tillhor
kan bidra med sina tolkningar. Négot som
innebar att konsumtionen av reklamen sker pa
ett eget sdtt, precis som Ritson och Elliot (1999)
héivdar, fast var asikt ar att detta sker inom den
sociala kretsen och utifran dess infallsvinklar i
stor utstrackning.

4.2.4 Vinnernas rekommendationer
Generellt sett litar ménniskor mest pa vénner,
och dr pd sa sitt mer bendgna att ta deras re-
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kommendationer. Négot séval vara informan-
ter som Nielsens (2012) studie visar. I studien
framgar att hela 92 procent litar pa det vanner
delar i jamforelse med reklaminslag pé socia-
la medier som endast uppgar till 36 procent.
Fran diskussionen i var fokusgrupp kan utldsas
att det dr viktigt att finnas i ménniskors socia-
la medie-floden, och vi hdvdar att vianners re-
kommendationer kan utvecklas till den sociala
kretsens rekommendationer. Eftersom ménnis-
kor kan manipulera sin sociala krets utefter eget
behov antar vi dérfor att en mer “framatlutad”
roll intas gentemot de budskap som hégrar inom
den sociala kretsen. Lyckas da foretag leverera
ett innehall som dr konsumentrelevant kanske
de far vara en del av konsumenters sociala krets
pé liknande villkor som vilken annan sociala
medier-van som helst.

Vid en spridning av reklamen via sociala
medier byggs resonemanget kring reklamen
som interaktion pd ytterligare ett steg, dér
det i var mening bildar en social interaktion.
Att dela en film och att sedan aktivt vilja att
titta, kommentera eller dela den vidare, gor
att reklamen ger upphov till kontakter med
ménniskor och foretag som kanske annars inte
skulle vara planerat. Nir mottagaren sedan
har sett reklamfilmen fran ett foretag, ger det
upphov till en starkare eller svagare vilja att folja
avsdndaren och dess budskap.
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Bild 3. Egenkonstruerad illustration over samtal mellan vinner
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4.3 REKLAMKAPITAL

Volvo lanserade kampanjen “Leave the world be-
hind” med Swedish House Mafia (SHM) under
mitten av 2013. En kampanj som Sveriges fotboll-
sikon Zlatan Ibrahimovic uttryckte positiva orda-
lag om. Det var en kampanj Ibrahimovic gillade
dels for det utspelar sig i andra miljoer &n dar de
jobbar (Gradvall, 2014). Detta skapade dven ett
intresse, och en vilja, hos Ibrahimovic att gora en
reklamfilm tillsammans med Volvo, vilket blev ett
faktum i januari 2014 (Gradvall, 2014).

I Volvo-Ibrahimovic-fallet kan ett reklam-
kapital identifieras vilket ligger till grund for
ett lyckat samarbete, precis som Rosengren och
Dahlén (kommande) hiavdar. Utan SHM-kam-
panjen hade med stor sannolikhet Ibrahimovic
inte intresserat sig for Volvos varumérke i sam-
ma utstrackning. Samarbetet skapade uppmark-
samhet kring foretaget pa sociala medier. Att
kunna na ut till en ldgre kostnad via exempelvis
sociala medier &r en aspekt som Rosengren och
Dahlén (kommande) framhaller kring vikten av
uppmirksamhet.

4.3.1 Aspekter i reklamkapitalet

En stor orsak till att samarbetet skapat uppmark-
samhet ar att Ibrahimovic ar en av Sveriges gen-
om tiderna mest framgangsrika och karismatiska
fotbollsspelare. Dessutom ér Ibrahimovic nagon
som intresserar en stor del av det svenska folket
och medierna.

“Alla kdnner Zlatan, alla kdnner Volvo. Den var rolig
pa ett satt, den var annorlunda. (...) pa ett sitt som
alla kan koppla till och som fangar uppmarksamheten

och som ocksé gérna ér roligt” (Nikolina)

Hér framhalls uppmarksamheten som framkom-
mer fran samspelet mellan Ibrahimovic och Vol-
vo. Att koppla ihop tva delar som Sverige dr stol-
ta over. Volvos varumarke ser vi kan forstarkas
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genom att kopplas till den kvalitet Ibrahimovic
kopplas ihop med pa fotbollsplanen. En aspekt
som bidrar till en attraktivitet gentemot Volvos
varumarke och fortsatta reklamfilmer (Dahlén,
Rosengren & Torn, 2008).

Diremot finns det ocksd en baksida
med att samarbeta med stora namn och kénda
manniskor. Detta kan, som tidigare presenterats
i avsnittet kring innehall, gora att personen som
ar med i reklamfilmen hamnar i fokus istallet for
varumadrket. Foljande citat f6ljde pa diskussionen
kring kommande reklamfilmer fran Volvo:

Moderator: "Men ér det Volvo man vill se reklamfilm
ifran? Det 4r inte van Damme?”

Nikolina, Alexander, Johan: "Nej.” (Mer intresserade
av Volvo).

Caroline: ”Jo. Jag d4r nog mer intresserad av van

Damme an av Volvo.”

Caroline visar i det ovanstaende citatet att hennes
vilja att se kommande reklam é&r storre ifall van
Damme dr med dn ifall Volvo gor filmen. I
Carolines fall identifieras att Volvo inte lyckats
bygga ett reklamkapital, utan att van Damme
har forstarkt sitt personliga varumarke gentemot
henne. Detta dr ndgot som inte introducerats av
Rosengren och Dahlén (kommande), vilket kan
paverka viljan av att se en kommande reklamfilm.
For ovriga informanter dr det daremot tydligt
att det byggts upp ett reklamkapital, nagot som
Alexander visar:

”Jag kommer alltid kolla pa de nya Volvo-filmerna”
(Alexander)

Alexander uttrycker att han alltid kommer tit-
ta pa de nya filmerna, vilket gor att vi anser att
Volvo har lyckats bygga ett starkt reklamkapital
hos Alexander. Uppmirksamheten och attrak-
tiviteten gentemot varumirket Volvo och dess

reklamfilmer kommer diarmed for Alexander
vara storre i framtiden (Rosengren & Dahlén,
kommande; Dahlén, Rosengren & Torn, 2008).

Kopplingen till Nikolina fran Volvo &r
inte lika stark, men det finns 4ndd en antydan till
reklamkapital ndr Nikolina papekar: “man vill
se hur nasta (reklamfilm) blir” gillande Volvo-
reklamerna. Nikolina forklarar dven varfor hon
tror att reklamfilmen med Volvo-Ibrahimovic
blivit sa uppmarksammad:

“Man kidnner igen sig i den situationen. Jag tror vil
det var den kombinationen, att det r nagot som alla
kan relatera till. Plus hela den hir bilden av Sverige,
att han (Ibrahimovic) kor genom Sverige, alla
kanner igen landskapet, att det dr nagot... lite sdhér

nationalistiskt” (Nikolina)

En antydan av det Nikolina sdger kan kopplas
till att sammanhanget som minniskor kanner
igen sig i dr viktigt. Det skapar i det har fallet ett
vdrde for konsumenten dd denne kdnner igen sig
i situationen som utspelar sig i reklamfilmen. Har
bildar ocksa den gemensamma delaktigheten av
Volvo, Ibrahimovic och landet Sverige i reklamfilmen
ett starkare samband och de adderar dessutom ett
vdrde till varandra (Rosengren & Dahlén, 2013).
Det blir an tydligare i vad Caroline papekar: "sjilva
titeln fangar intresset, man vet hur jobbigt det dr
med lagg”, under diskussion kring reklamfilmen
”Living with lag”. Attanvidnda denna titel pa filmen
och dessutom sprida filmen via internet ser vi
som ett lyckat anvindande av sammanhanget, da
namnet pekar pa nagot (lagg) som enbart sker pa
internet.

4.3.2 Innehall och reklamkapital

Gillande vad som kriavs av reklamfilmer sa
har vara tidigare beskrivningar framhallit
innehdllets inneb6rd och att det maste vara
konsumentrelevant. Teixeira (2012) diskuterar
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att reklamfilmen maste Overraska eller skapa
gladje, och sedan skapa en emotionell berg-och-
dalbana for att halla konsumenten intresserad.
Old Spice dr ett exempel som Caroline tar upp
vid diskussion kring vilka reklamfilmer som
lockat till att se fler:

"Den enda reklamen jag har tittat pad klipp-efter-
klipp ar Old Spice. Den forsta varianten var ju: nu dr
jag hér, nu ér jag hir och jag dr din dromman, och
nu sitter jag pa en hést och rider baklanges (fniss).”

(Caroline)

Det som gor att den lockar uppméarksamheten
ar att det hdander nya saker hela tiden, du hinner
inte bli uttrakad. Overraskningsmoment under
hela reklamfilmen ar darfor viktigt (Teixeira,
2012), och Caroline fortsitter:

”... for att det var sa himla konstigt sa fortsatte jag
kolla for att se vad ér det for konstiga grejer han gor
mer’, typ. Det 4r enda gangen jag har kint att det hér

vill jag kolla pa” (Caroline)

Old Spice har har lyckats med flera kriterier som
Teixeira (2012) framhaller som vésentliga for
att fa en viral spridning av sin reklamfilm, men
de har dven lyckats erhalla ett reklamkapital i
Carolines fall. Savil Caroline som Alexander
kommenterar Old Spice som en typiskt kreativ
reklamfilm, och det kreativa inslaget (Rosengren,
Dahlén & Torn 2008; Rosengren & Dahlén 2013)
gor just att konsumenter dr mer benédgna att ta
del av klippet, och vi ser att det kreativa inslaget
ar en viktig faktor for att vilja ta del av fortsatta
reklamfilmer. Detta samspelar med vad Teixeira
(2012) presenterar for att fa en viral spridning;
overraskningsmomentet och den emotionella
berg-och-dalbanan, vilket kan paverka viljan att
ta del av fortsatta reklamfilmer.

I fokusgruppen diskuterades intresset

30

att ta del av reklamfilmer fran Ume.net, samt
en eventuell fortsittning till “Living with lag”.
Tillaggas ska att alla hade sett den, men ingen
ville se den igen. Stdlls detta i kontrast till Volvo
Trucks ”Epic Split” s hade alla sett den med, men
alla ville se den igen. Pa fragan om informanterna
istéllet skulle vilja se en fortséittning pa "Living
with lag” svarar Alexander:

»

. de far lara sig av sina misstag. Den forsta
filmen ér for ldng. Den 4r jobbig att ta sig igenom”

(Alexander)

Detta trots att det uttryckligen beskrivit att de
gillade idén. Men det Alexander sédger visar att
Teixeira (2012) har en poing. Aven fast det dr
ett intressant innehall, s& 4r det inte tillrackligt
engagerande for de tre minuter reklamfilmen ar,
och paverkar pa sa vis en framtida vilja att ta del
av en uppfoljare.

4.3.3 Social krets och reklamkapital

Vid frégan om informanterna ville se en annan
film (stimuli tvd: "Ballerina gir]”) inom samma
serie som ~Epic split”, blev svaret ja fran samtliga.
Detta tyder enligt oss pa att Volvo Trucks lyckats
engagera publiken sa pass mycket att de har skapat
ett positivt reklamkapital. I detta fall handlar det
om tidigare reklam, men trots att informanterna
inte dr intresserade av att kopa lastbilar, vill de
dnda se reklamfilmer fran en lastbilstillverkare.
Négot som &r intressant att tilligga ar vad
Alexander séger:

”For mig var det: jag hade sett "Ballerina” och "Epic
Split”, sen sokte jag upp och ville se de andra filmerna
som de hade gjort. Men det ér ju for att jag har ett eget

intresse.” (Alexander)

Hér ses en antydan till att ett reklamkapital har
byggts upp genom att tvd slagkraftiga filmer
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som ledde till ett aktivt sokande efter fler. Men
Alexander framhiverattdet foreligger ettintresse
bakom. Samtliga informanter hade, som tidigare
ndmnt, sett "Epic Split” men enbart Alexander
hade sett (eller visste ens att det fanns) fler filmer
sedan tidigare i samma serie. Det tyder pd att
var diskussion géllande social krets ar av vérde,
da den virala spridningen av “Epic Split” varit
enorm och pa sa sdtt natt fler sociala kretsar. De
ovriga deltagarna har inte samma intresse inom
kategorin reklamfilmer som Alexander, men
de dr ddremot villiga att ta del av Volvo Trucks
reklamfilmer pa samma sitt som Alexander.
Detta tyder pa att reklamkapitalet via YouTube i
forsta steget byggs pa att en viral spridning maste
ske inom den sociala kretsen. Av anledningen att
de inte ar tillrdckligt intresserade for att aktivt
soka upp filmerna sjilva:

Caroline: ”Jag hade inte suttit och véntat pa nista film
(Volvo), men kommer den och dyker upp sa skulle
jag nog se den. Men dé skulle jag nog jamfora den
med de tidigare och se vilken som &r bast”

Nikolina: "Jag skulle nog inte vilja se filmen om ingen

visar den for mig”

Enligt Carolines citat kommer hon inte sitta och
vanta pd att det slapps en ny film. Daremot vill
hon ta del av filmen om den "dyker upp” i hennes
sociala flode. Om den “dyker upp” identifierar
vi som uppmdirksamhet enligt Rosengren
och Dahlén (kommande) och hir skapas
uppmairksamheten i den sociala kretsen som
Caroline tillhor. P4 samma satt visar Nikolina pa
att hon inte skulle se filmen, "om ingen visar den
for mig” vilket aterigen kopplas till den sociala
kretsen.

Dirmed vill vi framhalla att reklamka-
pitalet hos foretag som sldpper sina filmer pa
nitet i storre utstrackning ligger hos den sociala
kretsen som malgruppen tillhor. Uppmérksam-

heten bryter sedan ner den forsta barridren, men
den kommande reklamen behover fortfarande
vara av hog kvalitet, enligt Caroline.

4.3.4 Summering

Vi kan se att de olika kategorierna Rosengren
och Dahlén (kommande) ndmner kan vara
vardefulla att ha koll pa, men att det krdvs
mycket for att bygga upp ett starkt reklamkapital
online. For de som besitter ett intresse for
reklamfilmer, likt Alexander, ar det lattare. Men
reklamkapitalet som stort; viljan att ta del av
framtida reklam baserat pa tidigare reklamfilmer,
péaverkas av flera andra faktorer som é&r viktiga
att kontrastera. De som inte har intresset
behover ndgon i sin sociala krets som delar dessa
klipp. Vad vi har identifierat ar att det uppstar
ett reklamkapital via de sociala medier och
YouTube via den sociala kretsens delningar. Det
Oppnar 6gonen, och sedan kan en positiv eller
negativ instdllning intas gentemot klippet som
ses och gentemot avsindaren. Caroline siger:
”Min mamma vagrar kopa Ipren och Ibumetin
tor de gubbarna dr sa jobbiga”, nagot som
signalerar just detta. Att veta hur konsumenter
stiller sig till reklamen &r vésentligt, och for
att bygga upp ett reklamkapital kan det kravas
drastiska forandringar for hur foretag profilerar
sig i reklamsammanhang. Vilket manga foretag
inte vagar:

"Ménga stora foretag 4r riskminimerare 4n
vinstmaximerare, sa att det dr svart att hitta de
mogna képarna som ér beredda att riska. Man maste
ju riska om man ska bli intressant liksom.” (Fredrik
Pantzerhielm)

Detta antyder att minga foretag inte vagar ta nya
vagar, utan forlitar sig pa det som bevisligen har
fungerat tidigare. Men for att vara intressant och
sticka ut idag instdimmer vi med Pantzerhielm,
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och hdvdar att foretag maste vaga gora ndgot
annorlunda. Ett sdtt att gora det dr att lansera
reklamfilmer via en kanal som YouTube.

REKLAMFILM #1 REKLAMFILM #2

{1 Tube} (M Tube}

Bild 4. Egenkonstruerad illustration over reklamkapitalet
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*... ADVERTISEMENTS PRODUCING HIGHER LEVELS OF
EMOTIONAL ENGAGEMENT PRODUCED MORE ONLINE BUZZ"

Siefert et al., (2009;299)



5. DISKUSSION OCH SLUTSATS

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

I detta kapitel diskuteras resultatet som har framkommit
i var studie. Vi besvarar dven vdra forskningsfragor under
slutsatsen, och diskuterar ett funnet samband i var modell.
Slutligen presenteras vdira tankar kring begrdnsningarna i
studien, samt hur kommande forskning i dmnet kan ta form.
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5.1 DISKUSSION

Utifran de forskningsfragor som stélldes i borjan
av denna studie har vi kommit fram till att de
huvudsakliga faktorer som gor att en reklamfilm
far en snabb viral spridning via YouTube &r att
det finns ett engagerande, underhallande och
konsumentrelevant innehall. Precis som Teixeira
(2012) séger sd ser vi att det ar viktigt att fanga
intresset de forsta sekunderna av reklamfilmen
for att fa tittaren att fortsdtta titta. P4 samma sitt
giller det att inte bli for statisk i berdttandet, utan
att skapa en emotionell berg-och-dalbana for
tittaren. Detta gor att en konsument vill ta del av
filmen inte bara en forsta gang, utan dessutom
kan tdnkas se filmen ett flertal ganger. Detta ar
grundldggande aspekter som kan goéra att en
reklamfilm delas, men det finns ingen garanti
for att en delning sker trots dessa faktorer.

I vér studie blir det tydligt att "Epic Split”
lyckats skapa en intressant inledning, och vidhalla
ett engagemang pa ett satt som inte trottar ut
mottagaren. Orsaker som gor att informanterna
girna tar del av reklamfilmen igen. Stélls detta
i kontrast till "Living with lag” som & ena sidan
har ett konsumentrelevant innehall, sa saknas en
emotionell berg-och-dalbana. Vara informanter
trottnar och ser tendenser att de inte heller
minns avsidndaren, vilket vi ser som ett stort
problem. Detta dr dven tydliga tecken pa att
engagemanget inte lyckats vidhallas under hela
reklamfilmen.

Tva tydliga signaler kan identifieras: att
motta innehdllet genom ett egenintresse eller
genom att reklamfilmen delas via den sociala
kretsen. Ser vi till var informant Alexander sa
har han ett egenintresse kring reklamfilmer
generellt och letar pa sa vis aktivt upp dessa for
att “hianga med” I samverkan med detta delar
han é@ven reklamfilmer och klipp som han anser
kan hoja sin sociala status eller vara informativa
for hans sociala krets. Att dela en reklamfilm for

att underhalla eller hoja sin sociala status dr dven
ndgot som Johan upplever att manga méanniskor
gor.

Generellt sett behover Caroline, Johan
och Nikolina att nagon ska visa, eller uppmana
dem att titta pa en reklamfilm. Detta sker i stor
utstrackning via de sociala medierna och det
giller pa sa sitt att visas i deras “floden”. Och
ddr dr vinnernas rekommendationer, delningar
och information det som ménniskor generellt
anser vara mest palitliga (Nielsen, 2012). Det
som framkommer i vdr studie dr att vinnerna
som existerar inom den sociala kretsen har en
stor roll for vilka budskap som formedlas och tas
emot.

Detta kan sammankopplas med vad
Teixeira (2012) skriver om gillande arketypiska
delare. Dessa manniskor anses kunna fungera
pa olika sitt inom olika sociala kretsar.
En arketypisk delare kan vara i form av en
privatperson, bloggare savil som ett fOretag,
men dar ndgon som har en stor inverkan pa
manniskor. I det medietdta samhille manniskor
omges av idag, ddr vdanner dr de vi litar mest
pd, sa dr det (vid sidan av vdnnerna) viktigt att
hitta de médnniskor inom de sociala kretsarna
som ndr igenom bruset. Dédr anser vi att en
arketypisk delare har en stor roll idag, precis
som traditionella demografiska faktorer haft
tidigare inom marknadsforing, vilket Teixeira
(2012) papekar.

Delning av budskap har blivit en inte-
grerad del av manga ménniskors, framst yngre
vuxnas, livsstil (Berger & Milkman, 2012) och
darfor sker méanga sociala interaktioner genom
att dela, kommentera eller gilla pa dessa socia-
la plattformar. Nagot som leder till att interak-
tionen sker pd andra kriterier idag, och genom
att ménniskor interagerar med den sociala krets
som en person tillhor, s dr inte reklamfilm-
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er bara en grund for en social interaktion idag
(Ritson & Elliot, 1999). Vi havdar att detta ar
en social interaktion. Internet- och sociala me-
dier-anvindandet har utvecklats 6ver aren och
kan antas fortsitta oka dd@ kommande genera-
tioner véxer upp i en vérld omsluten av dator-
er, smartphones och surfplattor som stidndigt ar
uppkopplade. I korrelation med det anser vi att
de faktorer vi pekar pa kommer vara vérdefulla
aspekter for marknadsforare.

Vi kan se hur "Epic Split” och "Living
with lag” péaverkat véara informanter i att
innehallet utgdr en grund, som sedan soks upp
personligen eller mottas genom den sociala
kretsen. Men enbart for att detta fungerat for att
locka en forsta uppmarksamhet, sa behover inte
intresset finnas att se reklamfilmen igen. Alla
vara informanter framhaller att de inte vill se
”Living with lag” pa grund av anledningar som:
”Jag vet vad den handlar om” och "att se den
igen skapar huvudvirk’, men samtidigt uttrycks
att "Den dr klockren”. Hér har Ume.net lyckats
fanga en bra idé, men skapar ingen vilja att se
den igen. Nikolinas ord sammanfattar det pa
ett bra sétt: “den var inte sahir, rolig som film,
pd samma sdtt som den andra ("Epic split”)”
Négot som tar oss till reklamkapitalets roll i
sammanhanget, vilket ocksd utgér var andra
forskningsfraga.

Efter att en reklamfilm har visats kom-
mer det foretag som dr avsandare bygga upp eller
bygga vidare péa det reklamkapital de har skaffat
sig via sin reklam. Vi kan se att reklamkapital-
et dérefter ger upphov till en battre eller sémre
instéllning gentemot ndstkommande reklam-
filmer. Darmed har ocksa bade ett positivt och
negativt reklamkapital kunnat identifieras, som
i bada fallen ér personliga.
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5.2 MODELLDISKUSSION

I var undersokning har vi forutom svar pa vara
forskningsfragor ocksa identifierat att reklamen
idag fungerar som en social interaktion. Detta
grundas pd att manniskor delar reklamfilmer pa
sociala medier och att personer sedan frivilligt
tittar pa dessa filmer i underhallningssyfte, dven
fast de i grund och botten ér reklamfilmer. Detta
i kombination med reklamkapitalets roll gor
att var ursprungliga modell, som stilldes upp
i kapitel 2 under teoridiskussionen, ser ut som
foljer (fig. 2) pa nastkommande sida.

De skillnader som finns i modellen
gentemot ursprunget dr att vi kan se hur
reklamkapitalet aterkopplar bade till innehallet
och till den sociala kretsen. Detta bestdms enligt
oss utav den grad av personligt engagemang for
reklamfilmer som finns hos varje individ och
déarfor kan en person ta olika “vigar” (grona
pilar och rod pil) i var modell.

Innehallet 4r i vara 6gon grunden till att
en reklamfilm overhuvudtaget tittas pa. Detta
galler i dnnu storre utstrackning de filmer som
visas pa YouTube, ddr det finns mer av en frivillig
roll i att se reklamfilmer som underhallning.
Detta gor att vi ser hur Berger och Milkmans
(2012), Teixeiras (2012) och Rosengren och
Dahléns (kommande) studier kan anvindas
gemensamt och samverkande for att titta pa
vidare perspektiv i hur reklam tas emot via
YouTube.

Innehéllet kan skapa ett personligt en-
gagemang som gor att ménniskor aktivt soker
upp kommande filmer fran ett foretag (gron pil
1).I de fall ddr det personliga intresset inte ar
lika stort, eller saknas, kommer reklamkapital-
et inte ha samma inverkan (gron pil 2). For att
se en kommande reklamfilm ér viljan istéllet
uppbyggt pa den sociala krets som en person
tillhor och det innehdll som delas inom denna
krets. For att en reklamfilm skall bli viral och na



Andersson, Erik & Lundberg, Joakim (2014)

Social krets

“

Innehall

.

R

-
\g-,'

Reklamfilm pa YouTube

\

l
{ 4

Reklamkapital

|
—
v &

~

Figur 2. Funnet samband mellan olika faktorer i vir studie

malgruppen ér var uppfattning att den socia-
la kretsen har en stérre makt dn vad vi tidigare
trott. Ett reklamkapital kan som vi tidigare namnt
gora att en konsument vill ta del av kommande
reklamfilmer, men utan den sociala kretsen ar
chansen stor att reklamfilmen inte kommer spri-
das vidare.

Forutom de bada grona pilarna (pil 1 och
2) i modellen finns ocksa en rdd pil (pil 3). Den
sistndmnda symboliserar det missndje som kan
uppsta mot en reklamfilm som &r sa starkt att
en individ tar avstdnd frdn att se kommande
reklamfilmer fran foretaget. Anledningen till att
pilarna dr streckade ar att modellen kan se olika
ut for olika individer. Detta giller dven for olika
reklamfilmer.

Rosengren och Dahlén (kommande) pe-
kar pd reklamkapitalets betydelse och vi dr av
asikten att det dr viktigt att lyckas bygga en bra
relation mot konsumenter genom sin reklam.
Till skillnad fran vad Teixeira (2012), Berger och
Milkman (2012) och Rappaport (2007) ndmner
finns ddarmed ytterligare en faktor som spelar
in. Daremot dr inte reklamkapitalet avgorande

hur ett foretag nar ut i ett forsta steg, utan snarare
hur konsumenters vilja att ta del av kommande
reklamfilmer ser ut i ett lingre perspektiv.

Hur ett reklamkapital skapas ar i vara
ogon svarare och vi dr av asikten att ett reklam-
kapital pa YouTube dr mer beroende av andra
faktorer. Om inte en reklamfilm nar ut till en
individ, kommer inte ett reklamkapital att byg-
gas upp. Dirfor ar en vilja att se kommande
reklamfilmer pad YouTube och sociala medier i
stor utstrickning beroende pa vad vanner och
den sociala kretsen rekommenderar, vilket &ven
Nielsens (2012) studie visar.

Vér modell visar att det finns ett samspel
mellan innehdll, social krets och reklamkapital
till hur och varfor unga vuxna tar del av
reklamfilmer pa YouTube i dag. Ett engagerande
innehdll dr en nyckel som kan dppna dorren
till den sociala kretsens intresse, vilket sedan
mynnar ut i en positiv eller negativ vilja att ta
del av foretags reklambudskap hos varje individ.
Nés den sociala kretsen dr chansen storre att
uppmairksamheten 6kar och att fler ménniskor
tar del av reklamfilmen.
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5.3 SLUTSATS

I denna studie har vi kunnat identifiera att inne-
héllet och den sociala kretsen ar viktiga faktorer
for att en reklamfilm skall fa viral spridning via
YouTube. Det krivs ett engagerande och under-
héllande innehall som sprids och diskuteras i
den sociala kretsen for att en reklamfilm pa You-
Tube skall tranga igenom bruset f6r unga vuxna
idag.

Vad giller reklamkapitalet har det en
mindre betydande roll i vad ménniskor vill ta
del av for reklamfilmer pa YouTube. Den sociala
kretsen har en storre roll én vad vi tidigare trott,
dér det i var undersdkning finns tendenser som
visar att den sociala kretsen styr vad manniskor
ser. Inte minst i Caroline, Johan och Nikolinas
fall, som tydligt visar hur stor roll den sociala
kretsen har pa vad de tar del av.

Detta dar dock inget generaliserbart
resultat, utan det giller de individer som finns
med i var undersokning. Darfor skulle en mer
omfattande undersokning av denna typ vara
nodvindig for att stirka vart resultat.

5.4 BEGRANSNINGAR OCH FORSLAG
TILL FORTSATT FORSKNING

Som tidigare ndamnts dr denna studie inte
representativ for unga vuxna i Sverige pa ett
generellt plan, utan speglar resultatet fran fyra
individer och deras uppfattning kring reklam.
Detta dr ocksa stillt emot en yrkesverksam i
reklambranschen, samt en forskare i omradet.
Vi ser var studie som en forsta del i mer
omfattande forskning med de kombinationer
som har arbetats utefter. Detta for att skapa en
annu bredare forstéelse for hur méanniskor idag
frivilligt tar del av reklamfilmer via YouTube
idag. En aspekt som skulle kunna vara intressant
ar att se hur sinnesstimningen kring reklam ser
ut, i vilket tillstand manniskor ar i nér de ta del
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av dessa filmer som undersokts i denna studie.
Finns det fler aspekter @n att bara bli underhéllen
av reklamfilmer?

Viforeslar ocksa en mer djupgaende studie
med fler informanter i ett bredare aldersspann,
for att ge ett djupare och mer nyanserat resultat.
Ytterligare ett tillvigagangsitt dr att genomfora
en etno- eller netnografisk studie for att se
hur ménniskor faktiskt beter sig kring olika
reklamfilmer och om reklamkapitalet har en
storre inverkan dn vad vi kommit fram till.



“TODAY, A BRAND CAN USE THE INTERNET TO COMMUNICATE
WITH MILLIONS OF CONSUMERS AT NO COST”

Campbell, Cohen & Ma (2014;7)
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BILAGA 1

Fokusgrupp. Alexander, Caroline, Johan & Nikolina. Genomford pa Handelshogskolan vid
Goteborgs Universitet 2014-05-14

Fragor till fokusgrupp:

Generellt
-Vad anser ni vara viktigt i en reklamfilm idag?
-Vad tycker ni om TV- kontra YouTube-reklam?
-Varfor tror ni att foretag viljer att sinda sin reklam via YouTube? Vad finns for problem/
mojligheter?
-Kommer man alltid ihag avsdndaren? Eller dr det bara klippet som é&r viktigt?
-Vad kravs for att en reklamfilm pa YouTube ska lyckas? Vad innebdr lyckas; viral spridning
eller annat?

“Epic Split” - har ni sett den? Vill ni se den (igen)?
-Vad tycker ni om den?
-Varfor tror ni den har fatt sa manga visningar?
-Har ni sett tidigare reklamfilmer fran Volvo Trucks?
-Har dessa paverkat viljan att se de som kom efterat?
-Oavsett om ni sett tidigare reklamfilmer fran Volvo Trucks eller inte. Efter ni sett “Epic
Split”, vill ni d& se nésta reklamfilm Volvo Trucks gor?

“Ballerina girl” - har ni sett den? Vill ni se den (igen)?
Diskutera Live Test-serien av Volvo Trucks
-Vilka av de 6 filmerna har ni sett?
-Om ni sett — vad ar intressant i dessa reklamfilmer?

“Living with lag” - har ni sett den? Vill ni se den (igen)?
-Vad tycker ni om den? Varfor?
-Varfor tror ni att just den har fatt sadant genomslag via YouTube?
-Anser ni detta vara en kreativ reklam? Varfor/varfor inte?
-Efter att ha sett denna, skulle ni vilja se andra reklamfilmer fran Ume.net?

Avslutande fragor:
-Tror ni samma reklamfilm far annorlunda mottagande beroende pa hur foretag véljer att
sanda ut den?
-Vilken roll har YouTube jamfort med exempelvis TV-reklam i mottagandet av budskapen?
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BILAGA 2

Fokusgrupp. Alexander, Caroline, Johan & Nikolina. Genomford pa Handelshogskolan vid
Goteborgs Universitet 2014-05-14

Kompletterande fragor, fokusgrupp

1. Varfor tror ni man delar reklamfilmer generellt sett?
2. Nér ni delar en reklamfilm, gor ni det for att hjilpa andra ha roligt? Eller finns det andra
orsaker?
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BILAGA 3

Rosengren, S. Handelshogskolan i Stockholm. Mailintervju 2014-05-14

Fragor:
Varfor dr YouTube en intressant kanal att sinda reklam via idag?

Vad finns for problem/mojligheter med YouTube som publiceringsplats?

Eftersom det dr frivilligt att ta del av YouTube-reklamer - hur péverkar det féretagen? Och vilka
problem/majligheter skapar detta?

Hur definierar du reklamkapital?
Hur kan man bygga upp/utnyttja ett reklamkapital genom reklamfilmer pa YouTube?

Far samma reklamfilm helt annat mottagande beroende pé hur foretag véljer att sdnda ut den? Vilken
roll har YouTube jamfort med TV-reklamen i mottagandet av budskapen?

Ar det en forutsittning att skapa en kreativ reklamfilm, eller vad krivs, for att bygga upp ett positivt
reklamkapital som konsumenter vill ta del av idag?
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BILAGA 4

Pantzerhielm, E ANR BBDO. Intervjuad 2014-05-13
Innan genomférandet av intervjun, gavs en kort forklaring av termen reklamkapital.

Fragor:
Kan du beskriva de viktigaste delarna vid skapandet av “Living with lag”?

Varfor tror du att just “Living with lag” har fatt sédant genomslag via YouTube?
Ar det planerat att fortsitta gora reklamfilmer for Ume.net i samma kategori?
Vad har ni fatt for respons fran konsumenter pa ”Living with lag”?

Vad tror du ar orsaken till att reklamfilmerna ”Living with lag” och exempelvis "Epic Split” fatt den
uppmarksamhet de har fatt?

Vad dr det som skapar ett virde for kunder i den hér typen av filmer? Vilken hinsyns tas till detta i
framtagandet av reklamfilmer pa YouTube?

Hur tror du att ett reklamkapital byggs upp for ett varumarke?

Tror du att samma reklamfilm far annorlunda mottagande beroende pa hur foretag véljer att sinda
ut den?
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