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Forord
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Mattias Ljungkvist Karl Svedung
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Sammanfattning

Informationsteknologins utveckling har haft stor inverkan pd foretag och konsumenter.
Foretag har tvingats anpassa sina strategier till dagens allt mer digitaliserade omvérld for att
kunna 6verleva den hardnande konkurrensen, och i takt med att allt fler konsumenter far
tillgang till Internet vixer det som marknadsforingskanal. De senaste dren har en fordndring
pa Internet kunnat urskiljas vilken kommit att definieras som webb 2.0. Webb 2.0 bygger pa
anvéandargenererat innehall och det priglas av 6ppenhet, enkelhet och anviandarkreativitet. De
nya webb 2.0-relaterade webbtjdnsterna mojliggor tvavagskommunikation mellan foretag och
konsumenter, vilket innebar helt nya méjligheter for marknadsforare att kommunicera med-,
paverka och undersoka sina kunder. Traditionella marknadsforingsmetoder pd Internet ersétts
av nya, kreativa och anvéndarintegrerade former av Internetmarknadsforing. Med smarta
webbtjénster och stort antal integrerade besdkare kan Internetmarknadsforing bli mer effektiv
eftersom anvéndarna bidrar till spridningen.

Syftet med var studie &r att identifiera mdjligheter och svarigheter ett foretag kan méta vid
anvindning av marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjénster. Uppsatsens huvudproblem
ar att urskilja och utreda de nya former av marknadsforing pa Internet som ar relaterade till
begreppet webb 2.0, samt att undersoka foretags uppfattning om den hédr typen av
marknadsforing.  Undersokningen baseras pd konsumentmarknadsforing ur ett
foretagarperspektiv, det vill sdga att uppsatsen inte utreder hur konsumenter stiller sig till
marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjdnster utan endast behandlar marknadsforares
instéllning till metoderna.

I uppsatsens teoriavsnitt beskrivs teorier och artiklar skrivna pa dmnet. Lisaren introduceras
till  Internetmarknadsféring och vidare gors en utforlig beskrivning av tre
marknadsforingsmetoder som kan relateras till begreppet webb 2.0; viral marknadsforing,
bloggmarknadsforing och marknadsforing i virtuella online-varldar.

For att svara pa uppsatsens fragestidllning har vi valt att gora explorativ undersékning 1 en
fallstudie av kvalitativ karaktdr, och det vetenskapliga forhéllningssdttet har wvarit
hermeneutiskt. Det innebédr att vi djuplodande har undersokt sex medie-, reklam- och
webbyrder som arbetar med marknadsforing i webb 2.0-relaterade tjinster, och 1itit dem
representera den breda massan.

Resultatet av uppsatsens empiri och analys mynnar ut i slutsatser och rekommendationer. Vi
anser att de storsta mojligheterna med den hdr sortens marknadsforing dr den oOkade
trovirdigheten den ger budskapet d& mottagarna sjédlva sprider det. Vidare menar vi att den
storsta risken med dessa metoder dr svéarigheten att kontrollera utvecklingen och spridningen
av ett reklambudskap péd Internet. For att lyckas med marknadsforing i webb 2.0-relaterade
webbtjanster rekommenderar vi darfor foretag att utveckla genomténkta och vilgjorda webb
2.0-relaterade kampanjer, att vara transparenta i sin Internetmarknadsforing, att skapa virde
for Internetanvéndarna och att dessutom aktivt folja trendutvecklingen pa Internet. Slutligen
tror vi att den fortsatta utvecklingen mot mer webb 2.0-relaterade webbtjénster kommer att
leda till 6kad konsumentmakt, vilket i forlangningen gynnar konsumenterna samtidigt som
foretagen tvingas till béttre marknadsforing for att synas.
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Abstract

Progress in information technology has had a substantial impact on both businesses and
consumers. Companies have been forced to adapt their strategies to the new digitalized
environment in order to survive the growing competition. While a rising number of
consumers gets access to the Internet, the importance of it as a marketing channel increases.

Lately the Internet has been going through a changeover towards something that more and
more involves collaboration and sharing between users. The new Internet era is called web 2.0
and is characterized by openness, simplicity and user creativity. Web 2.0 related services on
the Internet facilitate either-way communication between businesses and consumers. This
implies new opportunities for marketers to communicate with-, influence and investigate
costumers. Traditional e-marketing methods are replaced by creative and user integrated
forms marketing methods in the Internet. High levels of marketing efficiency can be reached
by using intelligent web services with a large amount of integrated users that contributes for
spreading the advertising message.

The aim of this study is to examine possibilities as well as difficulties that come with
marketing in web 2.0 related web services. The main problem is to identify and investigate
new forms of marketing methods related to the concept of web 2.0 and examine the attitude of
companies towards these methods. The study is based on consumer marketing from a
company perspective which implies that the study investigates the marketer’s attitude towards
these methods and not consumers’ opinions.

The second chapter contains former articles and theories related to the topic. The reader gets
introduced to e-marketing and a more thorough description of three marketing methods
related to the concept of web 2.0; viral marketing, blog marketing and marketing in virtual
online worlds.

In order to answer the main question of the study we have chosen to make an explorative
survey in a qualitative case-study with a hermeneutical scientific point of view. In express
terms we have made detailed studies on six media-, advertising-, and web-agencies in order to
let them represent the broader public.

The results from the empirics and the analysis fall into our conclusions and recommendations.
We think that the major opportunity with this kind of marketing is the increased credibility it
may add to advertising. Further we argue that the greatest risks within these methods are
difficulties to control the development of an advertising message on the Internet. In order to
succeed with web 2.0 related marketing we recommend companies to develop excogitated and
substantial campaigns, to be transparent in all of their Internet marketing activities, to create
value for the Internet users and to actively follow the development of new Internet trends.
Finally we believe that the continuing development towards more web 2.0 oriented web
services will lead to increased consumer power, which in extension will benefit consumers at
the same time as companies are forced to develop better marketing methods in order to be
seen.
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Kapitel 1 - Bakgrund

1 Bakgrund

1 det hdr kapitlet introduceras ldsarna till begreppet webb 2.0 och Internets utveckling till vad
det dr idag. Redogorelse gors dven for varfor Internet blivit en allt viktigare reklamkanal.
Problemdiskussionen utmynnar i ett uppsatssyfte samt huvud och delproblem. Kapitlet
avslutas med avgrdnsningar, perspektiv och disposition av uppsatsens uppldgg.

1.1 Inledning

Vart samhille utvecklas i rask takt. Ny teknologi ger nya mojligheter att kommunicera ett
budskap till manga méanniskor samtidigt. For cirka 400 &r sedan borjade ménniskan ge ut
tidskrifter, 300 ar senare kom radion vilken i sin tur ersattes av TV:n under 1950-talet. Sedan
mitten av 1990-talet har Internet integrerats i vart samhaélle och ersitter idag allt storre del av
de traditionella mediekanalerna. Anvéndandet av Internet Okar fortfarande lavinartat da
utvecklingen av ny teknik mojliggor billigare och mer effektiv anvéndning. Internets
utbredning suddar ut landsgrdnser och skyndar pd globaliseringen, och den traditionella
hemmamarknaden ersétts alltmer av en global marknad dér foretag kan nd ut till en malgrupp
som inte ar lokalt avgransad. Det hér innebdr nya mdjligheter och tillvigagangssétt for foretag
att marknadsfora sig.

1.2 Problemdiskussion

Internet utvecklas varje dag. Internetanvindares vanor dndras till foljd av att Internet blir
billigare, battre och stindigt far fler tjanster som ar enklare att anvinda. Ménniskor idag, i alla
fall 1 véstvérlden, dr néstan alltid uppkopplade och blir allt mer beroende av Internet i
vardagen. Internet anvénds inte endast for att soka information utan dven for att kommunicera
och for att leta underhallning'. Nya trender ersitter gamla och nya tekniker méjliggdr varje
dag helt nya tjanster. De senaste dren har en fordndring pa Internet kunnat skdnjas och den hir
forandringen har kommit att definieras som webb 2.0. Fore den hir fordndringen var Internet
(som i sammanhanget kan definieras webb 1.0) uppbyggt pd envigskommunikation, fran
webbtjanst till anvidndare, utan mojlighet for anvidndarna att pd ett enkelt sitt paverka
webbtjdnstens innehdll. Det hér illustreras i figur 1.

Figur 1 - Webb 1.0

a Webb 1.0 I

Webbtjanst Webbtjanst

L ; L
wvéndare Anvéndare Anvéndare Anvéndare Anvéndare Anvéndary

Killa: egen figur inspirerad av Rasmus Sellberg 2007-03-27

! Henrik Torstensson 2007-03-27
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Begreppet webb 2.0 myntades ar 2004 av den amerikanska forfattaren Tim O’Reilly, som
tidigare bland annat varit delaktig 1 utvecklingen av World Wide Web i borjan av 1990-talet.
Webb 2.0 kan ses som ett forsok att definiera en ny generation webbtjanster och
affairsmodeller pd Internet. Efter att IT-bubblan sprack hosten 2001 antog méinga i branschen
att Internet var Overskattat och att webbaserade marknadsforingsverktyg inte hade nagon
framtid. De webbforetag som dverlevde kraschen har alla, enligt O’Reilly, utvecklats i samma
riktning mot ett nytt, mer anviandarbaserat Internet. Den viktigaste forandringen ér att fokus
numera ldggs alltmer pd att Internetanvéndarna, det vill sidga att besokarna till en webbtjénst
placerats i centrum och att anvindarna sjilva blivit viktiga producenter av innehéllet pa
Internet. Webb 2.0 priglas av Oppenhet, enkelhet och anvidndarkreativitet. Tanken &r att ge
anviandarna ett stort inflytande Over innehéllet i webbtjanster samt mojlighet att samverka
med andra anvédndare. Informationen snarare dn avsdndaren till informationen har hamnat
mycket mer i fokus i det nya webb 2.0. Nigra av de grunder som bor uppfyllas av en
webbtjanst eller hemsida som anses tillhdra begreppet webb 2.0 ar enligt Tim O’Reilly att’:

e Anvindaren skall kunna vara med och bidra till hemsidans innehall.

e Anvindaren skall kunna ha kontroll 6ver den information som den bidragit med.

e Designen i webbtjansternas grinssnitt skall likna vanliga skrivbordsprogram sédsom
Office Word eller andra program i en dator.

Webb 2.0-relaterade Internettjdnster skall dven ha ett Oppet programmeringsgranssnitt som
gor det mojligt for anvéindarna hdmta information fran en hemsida och ldgga ihop den med
information fran en helt annan plats, s& kallade mashups’. Den centrala tanken bakom webb
2.0 ar kollektiv anvédndarintelligens. Linkar mellan olika informationskéllor kan liknas med
synapserna i manniskans hjérna och precis som att hjarnan raskt forbattras genom repetition
och intensitet, vixer dven en webb 2.0-relaterad webbtjanst exponentiellt genom kollektiv
aktivitet fran alla anvandare. Webb 2.0 illustreras i figur 2.

Figur 2 - Webb 2.0

a Webb 2.0 I

Webbtjanst Webbtjanst

g < —
— —

) . )
Qwéndare Anvéndare Anvéndare Anvéndare Anvéndare Anvéndary

Kalla: egen figur inspirerad av Rasmus Sellberg 2007-03-27

Att bygga Internettjénster dar man later anvindarna sjélva bidra med innehéllet ar en afférsidé
som visat sig I6nsam 1 flertalet exempel de senaste aren. Videowebbplatsen YouTube ér ett

? Tim O'Reilly, 2005-09-30
? NyTeknik, publicerad: 2005-11-16
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exempel som uppnatt enorm popularitet och som bygger pa idén att anvindarna sjilva bidrar
till hemsidan med videoklipp. Att YouTube i oktober 2006 séldes for ett virde motsvarande
12 miljarder svenska kronor till Internetjitten Google &r en stark antydan pd att denna
affirsmodell 4r en nyckel till framgéng®. MySpace, Wikipedia, och Second Life 4r andra
exempel pa framgingsrika webbplatser som bygger pa samma princip.

Enligt post och telestyrelsens métningar ar 2005 har 8 av 10 svenskar tillgang till Internet i
hemmet och 83 procent av Sveriges befolkning uppger att de anvénder Internet varje vecka.’
Undersokningar visar att Internet som reklamkanal véxer rekordartat, enligt en studie som
jamfor mediekanalerna dagspress, tidskrifter, tv, radio, bio, utomhus och Internet utgér den
sistnimnda idag tio procent av reklamkakan i sivil Sverige och Norge som i England. Ar
2006 gick Internetreklam storleksméssigt om utomhusreklam i vdrlden. Undersokningen
uppskattar att Internet kommer att fortsétta vdxa hela sex génger snabbare @n traditionella
mediekanaler de ndrmaste dren, och att Internet redan nista ar kommer att passera
kommersiell radio vad giller globala annonsintikter.® Nya webb 2.0-relaterade webbtjénster
foljs av nya mdjligheter for foretag att marknadsfora sig, sitt varuméarke och sina produkter
via Internet. Smarta webbtjdnster med stort antal integrerade besokare kan gora
Internetmarknadsforing mer effektiv i och med att anvdndarna kan bidra till spridningen,
mottagaren blir dven sindaren. Traditionella marknadsforingsmetoder pd Internet, sdsom
marknadsforing via e-post, sOkmotorer och banners, ersdtts av nya, kreativa och
anvindarintegrerade former av Internetmarknadsforing. Exempel pa sddana ar viral
marknadsforing’, blogg-marknadsforing® och marknadsforing i virtuella online-vérldar’. I
fortsdttningen anvidnder vi samlingsbegreppet “marknadsforing i webb 2.0-relaterade
webbtjanster” ndr vi talar om den hir formen av reklam i generella termer. I och med den
enorma popularitet som webb 2.0-relaterade webbplatser uppvisat de senaste dren anser vi att
aven marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjinster borde ha forutsittningar att na lika
omfattande spridning och framgéng. Var forhoppning ér att den som laser denna uppsats ska
f4 en klarare bild av den hdr typen av marknadsforing samt att uppsatsen skall kunna
anvandas for att underlétta for foretag som vill nyttja dessa metoder.

* IDG.se 2006-10-10

> Post- och telestyrelsen: Sa efterfragar vi elektronisk kommunikation - en individundersokning 2005-12-19

% Resumé 2007-04-18

7 Viral marknadsforing syftar till exponentiell spridning av ett foretags reklambudskap pa Internet. Viral
marknadsforing brukar vanligtvis beskrivas som word-of-mouth marknadsféring pé Internet.

¥ Bloggmarknadsforing syftar till att skapa positiv word-of-mouth om ett foretags varumirke, produkter eller
tjénster genom att publicera en egen foretagsblogg eller genom att bearbeta andra inflytelserika bloggar.
 Marknadsféring i virtuella vérldar innebdr produktplacering eller annan typ av foretagsnirvaro i
tredimensionella sociala communities pa Internet, sa kallade virtuella online-vérldar.
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1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att forsoka identifiera mojligheter och svarigheter ett foretag kan
mota vid anvindning av marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster.

1.4 Huvudproblem

Uppsatsens huvudproblem é&r att identifiera och utreda de nya former av marknadsforing pé
Internet som dr relaterade till begreppet webb 2.0, samt att undersoka foretags uppfattning om
den hér typen av marknadsforing.

1.5 Delproblem

e Hur arbetar foretag med marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster?

e Vad ir foretags asikter, tankar och attityder rérande marknadsforing i webb 2.0-
relaterade webbtjanster?

e Hur kan foretag ha kontroll 6ver marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjinster
och hur paverkas foretagets varumérke av dessa marknadsféringsmetoder?

1.6 Informationsbehov

Delproblem 1:
e Vilka dr de huvudsakliga webb 2.0-relaterade marknadsforingsmetoder som foretag
anvander sig av idag, och hur arbetar foretag med dessa?
e Hur ser rent praktiska aspekter, sa som kostnadsbild och arbetsborda, ut for
marknadsforing i webb 2.0- relaterade webbtjdnster?

Delproblem 2:

e Vilka malgrupper och produkter ldmpar sig bédst for marknadsfoéring i webb 2.0-
relaterade webbtjanster?

e Hur uppfattas marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjénster av foretag idag? For-
och nackdelar, méjligheter och hot?

e Hur effektiv och framgéngsrik dr den hér sortens reklam enligt de annonserande
foretagen?

e Hur stor del av marknadsforingen pd Internet bestdr av marknadsforing i webb 2.0-
relaterade webbtjénster och hur ser trenden ut? Okar anvindningen av sidan reklam
eller ar det fortfarande mer traditionell Internetmarknadsforing som dominerar?

Delproblem 3:

e Hur kan foretag ha kontroll 6ver denna sorts reklam och hur kan foretagets varumarke
paverkas av dessa marknadsforingsmetoder?

e Hur paverkas trovdrdigheten av en produkt/tjinst vid en webb 2.0-relaterad
reklamkampanj, skiljer det frdn annan marknadsforing?

1.7 Avgrédnsningar

e Viundersoker endast business-to-consumer marknaden.

e Vi avser inte att undersoka hur konsumenter stdller sig till den hidr sortens
marknadsforing, utan fokus ligger istéllet pa att hora hur foretag uppfattar dessa
metoder.

e Vi har valt att belysa endast nya Internetmarknadsforingsformer som relateras till
begreppet webb 2.0.
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e Endast de marknadsforingsformer som véra informanter sjélva tagit upp eller som vi
fragat specifikt om kommer att tas upp i uppsatsen.

e Vi har valt att endast undersoka hur foretag uppfattar marknadsféring i webb 2.0-
relaterade webbtjdnster och kommer inte att ligga nagon vikt vid jdmforelser med
traditionell marknadsforing och dess effekter.

1.8 Perspektiv

D4 vi dmnar undersoka hur foretag arbetar med och stiller sig till marknadsforing i webb 2.0-
relaterade webbtjanster kommer uppsatsen att vara skriven ur ett foretagsperspektiv.

1.9 Disposition

Figur 3 - Uppsatsens disposition

/ Uppsatsens disposition \

Bakgrund Teoretisk referensram Metod
Lasarna introduceras till Teorier och tidigare forskning Uppsatsens ansats och
amnet och begreppet presenteras. vilka metoder som anvants
webb 2.0. for datainsamling redovisas.
Empiri och analys Slutsats

Uppsatsens empiri och analys Slutsatser utifran resultatet av

presenteras. Analysen sammankopplar var analys presenteras. Vidare

teori med intervuresultatet for att ger vi rekommendationer och

utreda svar pa uppsatsens forslag till vidare forskning.

K huvudproblem. /

Kalla: egen figur
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2 Referensram

I det hdr kapitlet presenteras ett urval av teorier och tidigare skrivna artiklar inom dmnet.
Fokus ligger pd tidigare artiklar dd Internetmarknadsforingen dr i stindig fordndring och for
att det finns fa aktuella teorier att tillgd.

Figur 4 - Referensram

/ Referensram \

Unders6kningsomrade Teorier Forfattare
E-marknadsforing - Drivkrafter som formar den Kotler, 2004
nya Internetaldern Straus, El-Ansary, Frost (2006)
- Traditionella Deti (2004)
marknadsféringsmetoder pa
Internet
Kommunikation - Push & Pull-strategier Kotler, Armstrong (2004)
- Word-of-mouth marketing Marsden (2000)
- Buzz marketing Silverman (2001)
Internetmarknadsforing i webb - Viral marknadsféring Thevenot, Watier (2001)
2.0 relaterade webbtjanster - Bloggmarknadsféring Kirby (2006)
- Marknadsféring i virtuella Dobele (2005)
online-varldar Marsden (2006)
Lindgreen & Vanhamme (2005)
Wilson (2000)
Gruen (2005)
Rosen (2000)
Oetting (2006)
Moskowitz (2005)
Debbie Weil
Anne Clyde
Onder Skall (2007)

K Paul Hemp (2006) /

Kalla: Egen figur

2.1 Inledning

For att ge ldsaren en Dbéttre forstdelse for Internetmarknadsforing och de
marknadsforingsmetoder som vi anser relateras till begreppet webb 2.0 har vi valt att
undersdka de tre omrddena e-marknadsforing, kommunikation och Internetmarknadsforing i
webb 2.0-relaterade webbtjanster. Det hir kapitlets genomgang av teorier och tidigare skrivna
artiklar inom dmnet ligger senare i uppsatsen till grund for var analys dér vi &mnar ta reda pa
mojligheter och svarigheter med Internetmarknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjédnster.
Kapitlet borjar med en redogorelse for hur foretag och omvirld péverkas av Internets
framvixt. Sedan beskrivs e-marknadsforing samt traditionella Internetmarknadsforings-
strategier. Dérefter beskrivs marknadskommunikation genom personliga kommunikations-
kanaler och slutligen beskrivs och exemplifieras otraditionella marknadsforings metoder som
baseras pd webb 2.0-relaterade webbtjédnster.
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2.2 Drivkrafter som formar den nya Internetaldern

Ingen har undgétt att de senaste tjugo arens tekniska framsteg har haft stor inverkan pa foretag
och konsumenter. For att 6verleva i dagens digitala omvirld har foretag tvingats tinka om
rorande deras marknadsforingsstrategier och anpassa dem till den nya miljon. Aven om
traditionella marknadsforingsstrategier saisom massmarknadsforing, produktstandardisering,
mediereklam och personlig butiksforsdljning fortfarande dr mycket betydelsefulla sd maste
marknadsforare utveckla nya strategier och metoder som béttre passar dagens digitala
omvirld och den nya ekonomin. Kotler och Armstrong beskriver fyra drivkrafter som formar
den nya Internetdldern; digitalisering och anslutbarhet, Internetexplosionen, nya typer av
foretag samt anpassning och individualisering.'® Det hr illustreras i figur 5.

Figur 5 - Drivkrafter som formar den nya Internetildern

Drivkrafter som formar den nya Internetaldern

Digitalisering och

anslutbarhet

Anpassning och Digital termetoxolos
= nternetexplosionen
individualisering omvar
Nya typer av

mellanhander

Killa: Kotler, Armstrong (2004)

2.2.1 Digitalisering och anslutbarhet

I dagens samhélle opererar allt fler system och anordningar pa digitala informationsfloden, det
vill sdga text, data, ljud och bild som konverterats till strommar av ettor och nollor. For att
digital information skall kunna &verforas mellan olika enheter kridvs anslutbarhet i form av
nédtverk uppbyggt med telekommunikation. Stora delar av virldens affdrer utfors idag via
nitverk som sammankopplar ménniskor och foretag. Internet, som ir ett virldsomspannande
publikt nédtverk av datorer, sammankopplar minga olika typer av anvédndare. Internet kan
liknas vid en stor informationsmotorvdg som mdjliggor informationséverféring med enormt
hdga hastigheter fran en plats till en annan.

' Kotler och Armstrong (2004)
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2.2.2 Internetexplosionen

Nér World Wide Web'' bildades i borjan av 1990-talet fordndrades Internet fran att endast ha
varit ett kommunikationsverktyg till att bli en mer revolutionerande teknologi med tusentals
hemsidor och flera hundra miljoner anvindare. Trots IT-krashen ar 2000 forutspar forskare att
Internet kommer att fortsétta vixa i explosionsartad takt. Métningar gjorda i Mars 2007 visade
att antalet Internetanvindare Okade oOverallt i védrlden under 2006 och att 747 miljoner
ménniskor idag kan koppla upp sig mot Internet. Antalet Internetanvandare 6kade mest i
Indien dér siffran steg med 33 procent under ar 2006. Den genomsnittliga dkningen for
vérlden 4r pa 10 procent. '* Internet formar hjartat i den nya digitala omvérlden och gor att
konsumenter och foretag enkelt kan tillgd och dela enorma informationsfléden. Studier visar
att konsumenter anvinder Internet som informationsansamlare innan de tar avgdrande beslut
om till exempel dyra inkop. Ett foretag som vill vara konkurrenskraftigt maste idag anpassa
sig till Internetteknologin for att inte riskera att helt forsvinna fran marknaden.

2.2.3 Nya typer av foretag

Internets framvéxt har resulterat i att entreprendrer har skapat tusentals nya Internetforetag, sa
kallade dot-com-foretag. Redan under Internets tidiga skede utvecklades ett antal foretag som
endast fanns representerade pa Internet. AOL, Amazon.com, Yahoo och E-bay ér exempel pé
mycket framgangsrika dot-com-féretag som alla skramde upp de foretag som inte anammat
den nya Internettekniken. En ny typ av foretag har skapats och detta gor att alla foretag
tvingas tdnka om och etablera sig pa Internet for att kunna 6verleva.

2.2.4 Anpassning och individualisering

Fore Internets genomslag kretsade ekonomin kring producerande foretag som fokuserade pé
standardisering av produktion, produkter och affarsprocesser. Genom standardisering och
varumarkesbyggande atgirder forsokte foretagen vicka efterfrigan och dra fordel av
stordriftsfordelar. I kontrast till tidigare affdrsstrategier sd kretsar den nya digitala ekonomin
kring informationsaffarer. Information har férdelen att den enkelt kan differentieras, anpassas
och personifieras och sedan skickas i hog hastighet over ndtverk. I och med Internets
explosionsartade framvéxt sa har foretag idag allt storre mgjligheter att samla information om
sina kunder och andra afférspartners. Darfor blir individualisering av produkter och tjénster,
budskap och kommunikation allt mer vanligt forekommande strategier. >

2.3 E-marknadsféring

E-marknadsforing &r traditionell marknadsforing baserad pa informationsteknologi. Enligt
Straus, El-Ansary och Frost pdverkar Internet och andra tekniska innovationer traditionell
marknadsforing pa tre sdtt; 1) de fOorstirker  effektiviteten 1 befintliga
marknadsforingsfunktioner, 2) de fordndrar befintliga marknadsforingsstrategier och 3) de
fordndrar konsumentbeteendet och flyttar makten fran foretagen till konsumenterna. Den hir
forandringen har resulterat i nya affirsmodeller som okar kundvirde, bygger upp nya
kundrelationer och/eller okar foretags lonsamhet. Internet och annan informationsteknologi

paverkar foretagens marknadsforingsmix'*. °

"' World Wide Web ir ett sammanhingande system av dokument som hinvisar till varandra och ir tillgéngliga
over Internet. (http://susning.nu/World Wide Web)

> www.clickz.com, 2007-05-17

1 Kotler, Armstrong (2004)

'* Enligt Philip Kotler innefattar Marknadsforingsmixen de fyra delarna produkt, pris, plats och paverkan.
Genom att blanda de fyra olika delarna av marknadsféringsmixen pé ett effektivt sitt &mnar ett foretag paverka
konsumentefterfragan och locka intresse for deras produkt eller tjanst.

'3 Straus, El-Ansary och Frost (2006)
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Produkt

Internets framviaxt har resulterat i en méingd nya innovativa produkter sdsom nya
kommunikationsverktyg, virtuella aktioner och interaktiva dataspel.

Pris

Internet och andra nya informationsteknologier har skapat helt nya strategier for
prisséttning. Byteshandel, budgivning, dynamisk prissittning och individuella priser &r
nu vanligt forekommande pd Internet. Prisjimforelsehemsidor pd Internet gor
prissittning mer transperent da priser for identiska produkter littoverskadligt kan
jdmforas mellan olika forsdljare.

Plats

Internet mojliggdr delvis direkt distribution av digitala produkter sdsom nyheter,
musik, film och radio men dven stora mojligheter att forbéttra och effektivisera
leverantdrskedjan. Genom att anvidnda Internet for att forbdttra och integrera
distributionskanaler skapas effektivitet som bade sdnker konsumentpriser och
forbéattrar foretagets resultat.

Paverkan

Eftersom Internet upptar en allt storre del av mediekakan blir det en allt viktigare
kanal for annonsering och annan varumirkesbyggande kommunikation. Internet
mojliggdr integrerad marknadskommunikation déar foretagen enkelt kan na
konsumenter och vise versa. '°

Négra av de fordelar som forfattaren Deti identifierar med e-marknadsforing i jamforelse med
traditionella marknadsfoingsmetoder ar'’:

Global rickvidd. Genom att anvédnda sig av Internet som marknadsforingskanal har
foretag mojlighet att nd ut till en global marknad med laga investeringskostnader.
Mojlighet till uppfoljning: Information och statistik dver besokarantal for en
internetkampan;j kan enkelt lagras, f6ljas upp och anvéndas till att gora effektivare
marknadsforingskampanjer i framtiden.

Tillgénglighet: Internet ger konsumenter mojligheten att alltid ha tillgang till
information om foretagets produkter och tjénster, &ven utanfor foretagets ordinarie
Oppettider.

Kortare ledtider: Genom hemsidor kan ett foretag snabbt svara och reagera pa
marknadsforédndringar.

Anpassning och individualisering: foretag kan anpassa och rikta
marknadsforingsbudskap till specifika konsumenter.

Intressantare kampanjer: E-marknadsforing mojliggér skapandet av
uppseendevickande interaktiva kampanjer med musik, video, text och bilder.

2.4 Traditionella marknadsféringsmetoder pa Internet

Vi har valt att nedan presentera ett urval av traditionella marknadsféringsmetoder pa Internet
for att ldsaren enklare skall forstd inneborden av dessa nir de ndmns senare i uppsatsens
empiri- och analysdel.

2.4.1 Hemsida

For de flesta foretag dr det forsta steget 1 en Internetmarknadsforingsstrategi att publicera en
hemsida. Marknadsforare bor skapa attraktiva hemsidor med tillrackligt vérdefullt och

1 Straus, El-Ansary och Frost (2006)
' Fredricson, Lindholm, Wahlstrém (2005)
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intressant innehall for att konsumenten skall besoka hemsidan, stanna kvar pa hemsidan och
sedan frekvent terkomma till hemsidan.'®

2.4.2 Bannermarknadsforing

Marknadsforare kan anvdnda sig av bannerannonsering for att stirka sitt varumadrke eller
locka besokare till foretagets hemsida. '° Bannerannonsering ar att likna med traditionell
annonsering 1 tidningar och 6vrig media. Ett foretag koper en attraktiv plats pa en vilbesokt
hemsida dér de placerar sin annons, en s kallad banner. Banners ar likt traditionella annonser
vanligtvis utformade med en attraktiv layout for att locka konsumentens uppmérksamhet. Till
skillnad fran traditionella tidningsannonser kan en banner innehélla rorliga element och ljud
for att oka attraktionskraften. Genom att klicka pa en banner slussas konsumenten vanligtvis
vidare till foretagets hemsida. Det &r forhdllandevis enkelt att mdta effekten av en
bannerannons da antalet anvédndare som klickat sig vidare genom bannern enkelt kan
registreras. En variant pd bannermarknadsforing &r si kallade pop-ups. En pop-up &r en
banner i storre skala som Oppnas automatiskt 1 samband med att en anvindare besoker en viss
hemsida. I och med att anvéndaren sjdlv maste aktivt stinga fonstret for att komma ifran
reklamen dr det storre chans att konsumenten ldgger mairke till reklamen i en pop-up
jamforelse med en banner. I takt med att manniskor slutar 14gga mérke till banners och andra
annonser pa hemsidor skapas det hela tiden nya varianter av Internetannonsering. Den senaste
tiden har sa kallade Big Bang-annonsering blivit allt vanligare vilket &r banners som ticker
hela skirmen pé en anvindares dator d4 den besdker en hemsida. *°

2.4.3 Sokmotorsmarknadsforing

Sokmotorsmarknadsforing dr en teknik som foretag kan anvidnda sig av fOor att attrahera
besdkare till sina hemsidor. Ett foretag kan kopa ett sokord av en sokmotor™ och pé sé sitt
alltid hamna Gverst i resultatlistan av sokningen nédr en anvindare soker pa just det ordet.
Priset som en marknadsforare méste betala beror pa sdkordets popularitet och s6kmotorns
storlek. Sokmotorn Google har tagit sokmotorsmarknadsforing ett steg langre och
introducerat en tjdnst som de kallar for Google AdWords. Det innebdr att Google koper
reklamplats pa tusentals andra hemsidor dir de placerar textbaserade annonser at foretag som
1 sin tur kopt deras tjdnst. Automatiskt placeras endast sddana annonser som relateras till det
innehall som &r pa just den hemsidan. Eftersom resultatet i en vanlig sokmotor delvis baseras
pa antalet hemsidor med just den text som matchar det inmatade sdkordet, hamnar de foretag
som har képt flest textannonser av Google AdWords hogst upp pa sékmotorerna. >

2.4.4 E-postmarknadsforing

E-postmarknadsforing kan liknas med traditionell direktreklam i form av pappersannonser
som delas ut till konsumenters hemadresser via den vanliga postgdngen. Foretag anvénder e-
postmarknadsforing for att informera kunder om deras produkter och tjanster och for att locka
besokare till deras hemsidor. E-postmarknadsforing har stora fordelar i jamforelse med
traditionell direktreklam och 6vrig Internetreklam da det dr kostnadseffektivt och enkelt att
anpassa till varje specifik konsument. E-postmarknadsforing innebér dven nackdelar da det

'8 Kotler, Armstrong (2004)

' Straus, El-Ansary och Frost (2006)

2 www.resume.se 2007-05-18

2! En sokmotor 4r ett verktyg som samlar och rapporterar information om alla webbplatser som ir tillgingliga pa
Internet. En s6kmotor har ett automatiskt program som genomsoéker webbplatser pa Internet och klassificerar och
indexerar dem. Google ar for narvarande storsta sokmotorn pa Internet. (www.swecommerce.com, 2007-05-18)
*? Straus, El-Ansary och Frost (2006)
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kan utgora ett irritationsmoment for konsumenten som erhaller reklampost och pa sé sétt fa
negativ effekt. %>

2.5 Push- och pulistrategier

Enligt Kotler och Armstrong finns det tvd olika typer av strategier som kan anvéindas av
foretag for att marknadsfora sina produkter och for att fa sitt budskap att né ut till slutkunden.
Push- och pullstrategierna skiljer sig i hur och vilka verktyg ett féretag anvander for att vicka
efterfraigan for sina produkter. Strategierna utesluter inte varandra utan kan anvindas
samtidigt men 1 olika stor utstrickning for att kommunicera ett budskap. Push- och
pullstrategierna illustreras i figur 6. **

En push strategi innebédr att foretaget “trycker” en produkt eller tjdnst genom dess
distributionskanaler ~ fram  till  konsumenten. Foretaget  riktar d&  sina
marknadsforingsaktiviteter mot aktdrer 1 distributionskedjan som i sin tur marknadsfor
produkten eller tjdnsten mot slutkunden. Ett foretag som anvidnder sig av Push-strategi
utnyttjar framforallt personlig forséljning och siljkampanjer mot aktorer i distributionskedjan.
Komrglsunikationen sker alltsa fran tillverkaren till slutkunden utan ndgon interaktion mellan
dem.

En pull-strategi innebar istéllet att foretaget riktar sina marknadsforignsaktiviteter direkt mot
slutkunder for att f4 dem att kdpa produkten. Det gors vanligtvis genom reklamannonsering
och konsumentpromotion. Om en pull-strategi fungerar effektivt kommer konsumenten
efterfraga produkten hos aterforsiljaren, som i sin tur efterfragar produkten hos grossisten,
vilken i sin tur efterfragar produkten hos det producerande foretaget. P4 si sitt bidrar
konsumentefterfragan till att produkten “dras” genom distributionskedjan. *°

Figur 6 - Push- och pullstrategier

/ Push- och Pull-strategier \
Marknadsféringsaktiviteter fran Push-strategi Marknadsféringsaktiviteter fran
foretagets sida genom personlig aterforsaljarens sida genom personlig
forsaljning, saljkampanjer osv. forsaljning, saljkampanjer osv.
Producent Aterférséaljare Konsumenter

Push-strateqi

Efterfragan Efterfragan
Producent Aterforsaljare Konsumenter

‘ Marknadsféringsaktiviteter fran foretagets sida genom konsumentreklam, saljkampanjer osv. éj
[

- /

Killa: Kotler, Armstrong (2004)

2 Straus, El-Ansary och Frost (2006)
 Kotler, Armstrong (2004)
> Kotler, Armstrong (2004)
*6 Kotler, Armstrong (2004)
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2.6 Personliga kommunikationskanaler

En marknadsforare kan vélja mellan att kommunicera ett reklambudskap genom personliga
eller icke-personliga kommunikationskanaler. 1 personliga kommunikationskanaler
kommunicerar tva eller flera personer direkt med varandra ansikte mot ansikte, via telefon,
via post eller via Internet. Personliga kommunikationskanaler kan vara kontrollerade direkt av
ett foretag som till exempel da foretagets sdljare kommunicerar med en konsument. De kan
ocksa vara okontrollerade av foretaget, till exempel d& konsumenter lyssnar till rad fran
experter, kopguider, vinner och familj. Personliga influenser har stor betydelse da en
konsument Overvdger kop av dyra och avancerade produkter. Vid kép av bil lyssnar till
exempel konsumenter mer till kunniga ménniskor istdllet for att lata sig influeras av
massmedial reklam. %’

2.6.1 Word-of-mouth-marknadsforing

Word-of-mouth-marknadsforing ingdr 1 begreppet connected marketing vilket &r ett
overgripande begrepp for olika aktiviteter som syftar till informationsdverforing om en
produkt, tjénst eller ett varumérke fran person till person. Word-of-mouth-marknadsforing ér
ett vedertaget reklambegrepp som syftar till att f& minniskor att spontant utbyta erfarenheter
och prata med varandra muntligt eller skriftligt om ett foretags produkter, tjénster eller
varumirke. Da det dr naturligt att kommunicera muntligt med varandra uppkommer den hir
typen av kommunikation av konsumenterna sjdlva. Silverman menar att styrkan med word-of-
mouth-marknadsforing ar att avséndaren till budskapet inte dr ett kommersiellt foretag utan
istillet en vdn som tipsar om en produkt eller tjanst. En konsument litar mer pa
rekommendationer som kommer frdn dess vénner dn pa det som ett foretag kommunicerar
genom en annons i media. **

2.6.2 Buzz marketing

Ett foretag kan agera aktivt for att det i personliga kommunikationskanaler skall skapas en
word-of-mouth-effekt. Buzz marketing innebdr enligt Kotler aktiva atgirder fran foretagets
sida for att skapa word-of-mouth och for att f4 opinionsledare att sprida information om en
produkt eller tjénst i deras sociala nitverk”. Buzz marketing anvinds enligt Marsden som en
taktik som syftar till att vdcka ett intresse pa Internet, i medier och muntligen mellan
ménniskor om en produkt, tjdnst eller ett varumérke. Det kan till exempel vara speciella
aktiviteter och evenemang for att astadkomma nigot som folk kommer ihag och som de i
efterhand pratar om med varandra.*

2.7 Internetmarknadsfoéring i webb 2.0-relaterade webbtjanster

Vi har valt att nedan presentera och g& djupare in pd ett urval av otraditionella
marknadsforingsmetoder pa Internet som vi anser kan relateras till begreppet webb 2.0. Det
for att lasaren skall enklare forsta inneborden nir de ndmns senare i uppsatsens empiri och
analysdel.

2.7.1 Viral marknadsforing

Vi anser att viral marknadsforing kan relateras till begreppet webb 2.0 dd spridning av
foretags virala budskap ofta sker i webb 2.0-relaterade webb-tjdnster sdsom till exempel
anvéndargenererade video-hemsidor eller bloggar.

27 Kotler, Armstrong (2004)
% Kanellos, Svensson (2006)
¥ Kotler, Armstrong (2004)
3% Kanellos, Svensson (2006)
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Viral marknadsforing dr en interaktiv form av Internetmarknadsforing som kréver deltagande
fran Internetanvdndarna som pé eget initiativ sprider ett foretags budskap i sina nitverk. Viral
marknadsforing kan till exempel vara spridning av underhallande videoklipp och onlinespel
pa Internet genom att ménniskor skickar vidare ldnkar via e-post eller chatprogram. Viral
marknadsforing brukar vanligtvis beskrivas som word-of-mouth marknadsforing péa Internet.
Undersokningar visar att den primédra orsaken till att en konsument besdker en webbplats pa
Internet dr word-of-mouth referenser, det vill sdga tips fran en vdn som vanligtvis delges via
e-post eller annat elektroniskt meddelande pa Internet *'. Eftersom virala budskap sprids av
konsumenter som i sin tur tipsar sina vdnner kan man astadkomma en exponentiell spridning
och exponering av budskapet. Spridningen kan liknas vid ett biologiskt virus d& den &r
epidemisk och exponentiell, samt att den sker mellan ménniskor i olika moten.*>

Begreppet viral marknadsforing introducerades forst av Steve Jurvetson och Tim Draper som
1997 skrev en rapport om den explosionsartade spridning som den numera vérldskénda e-
posttjinsten Hotmail fick bland anvindare under slutet av 90-talet **. Genom att ligga till
textraden ’Get your private free email at www.hotmail.com” pa botten av varje gratis skickat
e-postmeddelande kunde grundarna bakom Hotmail ta ett steg at sidan medan tjinsten spred
sig exponentiellt dver Internet genom méanniskors sociala natverk. Hotmail lyckades bra och
kade sitt anvindarantal fran 0—12 miljoner pa endast 18 manader **. Likt ringar p4 vattnet
sprider sig en lyckat designad strategi for viral marknadsforing sdsom i exemplet med
Hotmail *°. Engelska begrepp som ir synonyma med viral marknadsforing ar “word-of-
modern”, "word-of-mouse”, "networked-enhanced word of mouth," "grass-roots marketing,"
och "a highly infectious digital sneeze” *°. Figur 4 illustrerar hur viralt budskap kan spridas
genom att Internetanvindare kopierar och skicka vidare ett budskap till sina vdnner.

*! Thevenot, Watier (2001)
32 Gustavsson, Kriiss (2006)
33 Kanellos, Svensson (2006)
** Thevenot, Watier (2001)
33 Wilson (2000)

%% Thevenot, Watier (2001)
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Figur 7 - Viral marknadsforing

/ Viral marknadsféring \

wope’ ar Z(e
xickar v

Kopierar &
skickar vidare

Kopierar &
skickar vidare

Mottagare/avsandare

Kopierar &
skickar vidare

Mottagare/avsanda

N = /

Kalla: Egen figur

Till skillnad frdn word-of-mouth och buzz marknadsforing sker viral marknadsforing
vanligtvis pa Internet. Internetanvindarna sprider foretagets budskap till sina vénner via till
exempel e-post, chattprogram, forum och bloggar. Eftersom viral marknadsforing sker pa
Internet sprider det sig snabbare till fler manniskor jamfort med word-of-mouth och buzz.
Enligt Kirby kan marknadsforare uppnd den uppmérksamhet som 6nskas for sin produkt,
tjdnst eller sitt varumérke genom att skapa kreativt innehéll i det virala budskap som sprids.
Dobele menar att en viktig faktor for att en kampanj ska lyckas dr att internetanvidndaren
upplever ett virde i spridningen och anser att det dr vért att sprida vidare utan kénslan av att
bli utnyttjad i reklamsyfte. Darfor dr underhédllande innehall som text, bild, ljud och video
viktiga komponenter i viral marknadsforing. Undersokningar gjorda av Sharpe Partners visar
att en stor andel Internetanvéindare delar med sig av innehall via mail och att humoristiskt
innehdll har hogst prioritet. Hela 88 procent av Internetanvdndarna vidarebefordrar
humoristiskt material som innehéller skidmt och karikatyrer. *’

Ett viralt budskap kan av anvidndarna spridas bade avsiktligt och automatiskt. Anvdndarna
sprider ett budskap avsiktligt ndr de kopierar och skickar vidare en lank till exempelvis ett
videoklipp eller ett mobilspel ndgonstans pd Internet. Ett budskap sprids automatiskt nér en
viral komponent ar inbyggd 1 budskapets DNA”. Det innebér att budskapet ar inbyggt 1 det

37 Kanellos, Svensson (2006)
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meddelande som en anvindare sénder vidare. Ett exempel pd en automatisk spridning
aterfinns i fallet med Hotmail, som beskrevs ovan. 38

Dobele menar att viral marknadsforing kan vara mycket kostnadseffektivt eftersom
anvindarna agerar som spridare till manniskor gratis. Det &r enkelt att rikta en viral kampan]
till rdtt mélgrupp eftersom minniskor sprider budskap vidare till personer i sitt nitverk
(vénner, familj, arbetskamrater) som har liknande intressen och beteenden. Ménniskor dr mer
villiga att ta emot budskap som kommer fran en person som ir lik en sjilv.’’ Virala
kampanjer dr mycket tacksamma f6r traffbildsunders6kningar pa grund av Internets unika
mdjligheter att spara och folja upp hur manga konsumenter som tagit del av budskapet. Enkel
statistik sdsom besodkarantal och antal anvindare som klickat sig vidare avspeglar tydligt hur
effektiv spridning en kampanj har haft. *°

Eftersom viral marknadsforing drivs av konsumenterna &dr det ocksa de som far kontrollen
over innehallet och spridningen. Det innebér enligt Kirby en viss risk att ursprungsmaterialet
snedvrids, till exempel att en videofilm klipps om eller ett en text redigeras av nagon
anvéindare. Eftersom viral marknadsforing innebér att anvindaren sprider budskapet vidare,
genom att kopiera en link eller en fil och skicka vidare till sina vinner, medfor det enligt
Lindgreen & Vanhamme en lagre risk att budskapet skall forvringas pa vigen jamfort med
word—of—m(z}lth marketing som 1 hogre utstrackning bygger pa att anvdndaren sjilv formar
innehallet.

2.7.1.1 Strategier for effektiv viral marknadsforing

For att en viral marknadsforingsstrategi skall fungera effektivt krévs att strategin fran bdrjan
innehdller vissa virala element. Tekniska applikationer maste vara vilutvecklade och
anpassade for att kunna implementeras och enkelt spridas. Marknadsféraren méste kunna
kédnna av hur man skall s& sitt budskap pa bésta sétt bland sin malgrupp for att skapa
den "buzz” som krivs for att budskapet skall kunna spridas. En effektiv metod &r att sprida
budskapet till en liten grupp av inflytelserika personer, sd kallade opinionsledare, som bland
sina vanner dr populdra och har stort fortroende. Dessa “trendsetters” har sedan stort
inflytande pd sina vinner som 1 sin tur sprider budskapet vidare. Malgruppen maste vara
utrustad med rétta verktygen for att kunna ta del av och sprida budskapet. Marknadsforaren
bor dven se till att den konsument som sprider vidare budskapet pa ndgot sétt drar nytta av att
den hjalper till med spridningen. **

Enligt Wilson finns det sex olika element som bor inga i en viral marknadsstrategi for att nd
bést effekt. En effektiv viral marknadsstrategi bor™:

e Ge bort produkter eller tjdnster.
For att locka anviandarna till sig maste man erbjuda nagot som &r av intresse och som
ar gratis. Det kan vara gratis underhdllande videoklipp, gratis dataspel, gratis e-
postadresser och andra kostnadsfria webbtjanster.

*% Thevenot, Watier (2001)
3% Kanellos, Svensson (2006)
“ Thevenot, Watier (2001)
* Kanellos, Svensson (2006)
2 Thevenot, Watier (2001)
* Wilson (2000)
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o Mojliggora obesvdrad overforing till andra anvindare.
Anledningen till att viral marknadsforing fungerar sé bra ar for att omedelbar
kommunikation 6ver Internet har blivit sa billig och enkel. Ett virus sprider sig dock
endast nir det kan forflytta sig utan motstind. Det medium som bér en
marknadsforares budskap maste darfor vara enkelt att kopiera och skicka vidare sa att
det kan fortplanta sig snabbt utan degradation. Det skall ej krdvas ndgon anstringning
for att forklara reklambudskapet.

o Kunna vixa med ldtthet fran liten till oerhért stor.
For att ett budskap skall kunna na exponentiell spridning krivs att det &r anpassat for
att snabbt kunna véxa fran litet till oerhort stort. Fler anvandare fordrar storre
serverkapacitet och om inte man ar forberedd pa detta sé kan spridningen bromsas av
lika snabbt som den uppstod. En marknadsforare méste baka in skalbarhet 1 sin virala
marknadsstrategi.

o Utnyttja mdnskliga motivationsfaktorer och beteendemonster.
Stravan efter att vara populdr, omtyckt och forstddd driver manniskor. Detta &r 1
manga fall anledningen till att mdnniskor vidarebefordrar lankar till roliga videoklipp
och hiftiga dataspel till sina vénner, just for att fi uppmérksamhet och vara den som
var forst med nyheten. En lyckad viral kampanj tar hdnsyn till méanskliga
motivationsfaktorer och beteendemdnster. Det hér beskrivs vidare i nista avsnitt om
motivationsfaktorer for spridning av virala budskap.

o Utnyttja existerande ndtverk for kommunikation.
Nastan alla ménniskor har ndgot socialt natverk. Undersdkningar visar att varje person
har 1 genomsnitt 8-12 vinner i den nirmaste priméra kretsen vénner,
familjemedlemmar och anhoriga. Personens bredare sekundéra nitverk kan besta av
tiotals, hundratals eller tusentals ménniskor beroende pa personens position i
samhillet. Manniskor skapar niatverk dven pa Internet. For att lyckas med en viral
kampanj och for att uppna exponentiell spridning bor marknadsforare placera sitt
budskap i existerande kommunikationsnitverk mellan ménniskor.

e Dra fordel av andra resurser.
Det medium som man anvénder for att sprida sitt budskap genom en viral kampanj bor
vara anpassat till att enkelt kunna spridas ut och integreras i andra webbsidor. P4 det
sdttet kan man dra fordel av andras resurser i form av hemsidor och nétverk for att
sprida sitt budskap.

2.7.1.2 Motivationsfaktorer for spridning av virala budskap

I vastvirlden idag utgér Computer Mediated Communication (CMS), det vill sdga
kommunikation via dator, ett av de mest naturliga sétten att kommunicera med andra
ménniskor. P4 Internet skapas relationer och kontakter. Enligt Marsden dr kénslan av
exklusivitet och forménen att vara fore alla andra med en nyhet eller ndgot underhallande pa
Internet ndgot som uppmuntrar till kommunikation och spridning. Den som forst upptécker en
produkt eller tjénst pa Internet visar gérna upp den och pratar med andra minniskor om den.
Rosen, Sohn & Leckenby och Gruen menar att en persons subjektiva kunskap och intresse
kring en produkt eller tjinst motiverar informationssokning och vidare spridning av
informationen. En person som anser sig kunnig pa ett visst omrade dr mer motiverad att sprida
positiv word-of-mouth @n en person som dr okunnig. En kunnig person motiveras dven av att
sprida information fOr att befédsta sin position som kunnig. Oetting menar att ett viralt budskap
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med originellt och uppseendevickande innehall kan motivera anviandaren att sprida det vidare
till andra ménniskor. Innehdll som uppmuntrar till spridning kan till exempel vara exklusiv
information, nyheter, humoristiska eller chockerande budskap. 44

2.7.1.3 Exempel pa virala kampanjer

Filmindustrin anvénder sig ofta av viral marknadsforing for att skapa ett intresse kring en film
innan dess premiédr. Ett lyckat exempel dr kampanjen for filmen Blair Witch Project som sdgs
vara den forsta filmen som marknadsférdes enbart genom viral marknadsforing. Langt innan
filmen sldpptes skapade marknadsforarna bakom filmen hemsidor pd Internet med
information och péstdenden om att filmen var en sann dokumentir. Teamet bakom den
kreativa kampanjen skapade pahittade polisrapporter och journaler som skulle bevisa att
historien var sann. Nyheten om filmen och hemsidorna som skulle bevisa att filmen var en
sanningshistoria spred sig explosionsartat dver Internet och genererade diskussionsforum och
hemsidor pa Internet didr ménniskor pastod det motsatta. Folk tipsade varandra genom att
vidarebefordra lankar till hemsidorna som kontinuerligt uppdaterades med nya pahittade bevis.
Det hér skapade sjdlvklart ett vildigt intresse for att ga och se filmen nédr den senare hade
premiir pa bio. ¥

Ett annat mycket lyckat exempel dr den virala kampanj som hudvardsforetaget Dove gjorde ér
2006 tillsammans med en reklambyrd for att locka besdkare till sin kampanjsite ”campaign for
real beauty”. De producerade en reklamfilm vid namn “Evulotion” som de placerade pa sin
kampanjsida samt pd videositen YouTube. Reklamfilmen visar en modell som fotograferas
for en kampanj och visar hdndelser snabbspolat allt ifran fran ljusséttning och sminkning till
slutgiltig bildretuschering i ett dataprogram for att f& modellens utseende sa tillrdttalagt som
mdjligt. Filmen avslutas med budskapet ”no wonder our perception of beauty is distored”. Pa
kampanjhemsidan kan man se filmen samt vidarebefordra ldnken till en vin bara genom en
enkel knapptryckning. Filmen blev snabbt en stor succé och ér idag en av de mest ldnkade
filmerna av vérldens bloggare. Filmen har dven visats 1 flera tv-program i USA och har startat
ménga diskussioner kring dmnet om idealbilden av ménsklig skonhet. Antalet besdkare pa
kampanjsiten har tredubblats i jamforelse med nér Dove tidigare visat reklamfilm pa virldens
dyraste reklamplats, det amerikanska megaevenemanget Superbowl. *°

2.7.2 Bloggmarknadsforing

Vi anser att bloggmarknadsforing kan relateras till begreppet webb 2.0 dé det i sin utformning
med kommentarfunktioner tilliter kommunikation mellan den som skriver och den som léser
en blogg. Pa sé sitt mojliggors en tvavigskommunikation mellan avsdndare och mottagare.

En av de starkaste trenderna pd Internet de senaste 3-4 aren har varit att skriva och ldsa
bloggar av olika slag. Man far stundtals kénslan att alla har sin egen blogg, eller &tminstone
foljer ett antal bloggar regelbundet, och dven om de forsta bloggarna borjade dyka upp redan
runt 1994 &r det som sagt pa 2000-talet det stora genombrottet skett’’. Enligt tidningen
Businessweek fanns det &r 2005 runt 9 miljoner bloggar runt om i vérlden, en siffra som med
all sikerhet 4r betydligt storre idag". Som exempel pa den snabba Skningen kan nidmnas att
det under juli ménad 2006 startades 1424 000 nya bloggar virlden Gver bara genom

# Kanellos, Svensson (2006)
* Thevenot, Watier (2001)
% www.ssd.se (2007-05-08)
4" Brun, Jonathan (2005)

* Brun, Jonathan (2005)
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Microsofts och Googles bloggtjinster, och att ungefar 200 000 svenskar hade provat pa att
blogga vid samma tidpunkt *’. Fenomenet har dven gett upphov till nya sitt for foretag att
marknadsfora sig — bloggmarknadsféring — men innan den aspekten analyseras djupare
kommer vi nedan att redogora for vad en blogg egentligen ar.

2.7.2.1 Bloggar

Ordet blogg” &r en forkortning av ”webblogg”, och dr precis som det later en sorts loggbok
som publiceras pa Internet’. Enligt forfattaren Rebecca Blood var det Jorn Barn som i
december 1997 gav fenomenet dess namn’'. Det #r forfattaren till bloggen — bloggaren — som
bestammer dess innehall och har mojlighet att helt fritt vidra &sikter, tankar och intressen utan
inblandning fran andra. Ofta blir resultatet en personlig och informell kénsla i texterna, nistan
som att ldsa ndgons dagbok. Vem som helst kan blogga om vad som helst. Det gar att folja allt
frin Ebba Von Sydows modetips®*, Carl Bildts politiska tankegangar™ och 15 &riga Emelies
liv med sin nyfodda dotter™. Att skapa en blogg kriver, till skillnad fran traditionella
hemsidor, ingen stor teknisk kunskap. Fardigstdllda utformningar och grinssnitt erbjuds pa
nétet fran till exempel Microsoft och Google, vilket i princip gor bloggning lika l4tt som att
skicka e-post. Att det dessutom ofta dr billigt eller till och med gratis ar ytterligare en
forklaring till succén. Det finns méngder av definitioner av vad som utmirker en blogg,
webbradgivaren Fredrik Wacké har pa sin hemsida™ forsokt identifiera och redogéra for
gemensamma kénnetecken som bloggar visar upp:

e Personligheten
Laser man en blogg fir man inte en objektiv bild av vérlden, man féar forfattarens
personliga tankar och &sikter. Fredrik Wacka jamfor det med att ldsa ett brev nagon
annan 4n du sjdlv skrivit, och menar att det &r just forfattarens personliga pragel som
skiljer bloggen fran manga andra texter. “Mainniskor skriver bloggar. Inte
informationsavdelningen, dven om ménniskor som arbetar dér kan gora det.”

e Rosten
Ar nira sammankopplat med ovanstidende di varje enskild bloggare har sin egen rost,
sitt eget sdtt att skriva och uttrycka sig pd. Denna rost dr ofta personlig och vardaglig
da det inte finns ndgra mallar for hur en blogg ska skrivas, nagot som skiljer
bloggandet fran klassisk journalistik.

o Ldinkarna
Fredrik Wacka anser att linkandet till andra sidor pa Internet ar en viktig del av en
blogg. I en tid da Internet vixer lavinartat hjélper bloggarna sina ldsare att hitta
intressanta platser vilka annars skulle ha gétt obemérkt forbi. Da bloggar ofta handlar
om specifika omrdden, och da man kan anta att ldsaren intresserar sig for de &mnen
som behandlas, blir lankarna vérdefulla tips vilka dessutom ges i ett sammanhang.
Alla lankar fram och tillbaka bildar ett slags nétverk vilket kallas for bloggosfiren.
Det ar framst tva typer av lankar som forekommer i1 en blogg. Dels dr det permaldnkar,
vilket dr en hyperldnk som ligger i slutet av ett inldgg och hédnvisar till andra bloggar

¥ www.idg.se (2007-05-17)

0 www.wpr.se (2007-05-16)

>l www.rebeccablood.net (2007-05-17)
32 www.veckorevyn.com (2007-05-17)
>3 carlbildt.wordpress.com/

> ungmammal5.blogg.se/

> www.wpr.se (2007-05-16)
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som kommenterats eller diar det aktuella dmnet ocksd diskuteras. Dels dr det
hyperlinkar till informationskdllan vilka anvidnds 16pande i texten och hinvisar till
sidor och artiklar dir information om imnet hiimtats eller kan hiimtas.’®

o Samtalet
Aven om en bloggare behandlar sina specifika &sikter och intressen i sin blogg ir
sannolikheten stor att ndgon eller nagra andra skriver om precis samma sak. Samtalet
uppstar ndr de olika bloggarna borjar ldnka till och kommentera varandras sidor. Ofta
har dven ldsaren mojlighet att kommentera det som skrivs pa bloggen, vilket ocksé
utgdr en viktig del i kommunikationen®’.

o Frekvensen
En blogg maéste enligt Fredrik Wacka vara aktuell, och svara snabbt emot vad som
hinder 1 omvérlden, eller i alla fall inom intresseomradet. En blogg kan vara en blogg
utan att uppdateras ofta, men Fredrik menar att det 4r nadgot som kravs for att locka en
trogen och stor lisarskara.”®

Dessa kédnnetecken beskriver generella likheter mellan olika bloggar, men det finns givetvis
aven skillnader, och da &r det framf6rallt innehall och @mne som varierar. Tidningen
Internetworld delar in bloggar i fyra kategorier utifrdn bloggarens intention med sina texter;
Asiktsbloggen #r en icke-yrkesorienterad blogg dir forfattaren ger sina personliga reflektioner
av dmnen som intresserar honom/henne for tillfdllet. Kan vara inriktad mot specifika intressen
men ofta varierar val av dmne kraftigt, vilket gor att det 4r den form av blogg som ar mest
dagbokslik. I en foretagsblogg ar det precis som det later ett foretag, eller en person pa ett
foretag, som bloggar i firmans intresse for att i forlingningen stirka dess varumérke. |
branschbloggen skriver bloggaren utifrén sin yrkesroll. De &mnen som tas upp ar direkt eller
indirekt kopplade till ett yrke eller en bransch, och d&ven om bloggaren delger sina personliga
asikter inom det dmnet skiljer det sig fran asiktsbloggen da man hér inte tar upp andra dmnen
dn saddana som kan sammankopplas med yrket. Den fjarde och sista typen ér nyhetsbloggen. 1
den véljer mer eller mindre professionella journalister ut nyheter som intresserar dem, och
diskuterar dem ur ett personligt perspektiv.”

Bloggarnas stora popularitet har gjort att de borjat fa allt mer betydelse for nyhetsspridning
och opinionsbildning runt om i virlden. Ett exempel pd det var i det senaste amerikanska
presidentvalet da bloggarna grivde fram fakta och presenterade brister hos de olika
kandidaterna vilket sedan inverkade pa utgdngen av valet®. Bloggens liga kostnader,
lattillgdnglighet och enkla utformning har gjort att roster som tidigare inte kunnat gora sig
horda nu har fatt ett forum dir de kan vidra sina tankar. Journalister, politiska representanter
och makthavare som tidigare haft exklusivitet pa att delge sina asikter i offentlig media
utmanas nu av bloggarna. Rebecca Blood menar att bloggandet inneburit en omdefiniering av
media dé den tidigare passiva publiken numer 4r aktiv och deltagande i kommunikationen®'.
Vem som helst kan skriva vad som helst och alla kan ldsa det.

% Brun, Jonathan (2005)

°7 Brun, Jonathan (2005)

¥ www.wpr.se (2006-05-16)

* www.internetworld.se (2007-05-17)
5 Bergstrom, Annika (2006)

' www.rebeccablood.net (2007-05-17)
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2.7.2.2 Marknadsforing i bloggar

Aven foretag har foljt med i bloggtrenden, dels genom att uppritta egna foretagsbloggar men
dven genom att forsoka sprida sitt budskap via andras bloggar. Nya marknadsfoéringsmetoder
for bloggar har utvecklats och anvénds allt mer, vilket dr foga férvdnande med tanke péd det
snabbt vidxande antalet bloggar, och didrmed potentialen att nd ut till kunder. Robert
Moskowitz menar att foretags inbyggda drivkraft att s Overtygande och grundligt som
mojligt sprida deras budskap gor att det dr naturligt for dem att utforska nya typer av
marknadsforingskanaler. D& den nya, billiga och effektiva bloggteknologin &r en sddan blir
det ett naturligt steg i fOretagens Overgripande marknadsforingsstrategi att utforska och
utnyttja den®®. I sin bloggmarknadsforing kan foretag huvudsakligen ga tillviga pa tva sitt.
Det forsta innebér att de skapar sin egen blogg — en foretagsblogg — dir personer pa foretaget
skriver om fOretagets aktiviteter och forehavanden i syfte att stirka varumirket. Det andra
tillvigagangssittet ar att pa olika sétt bearbeta andra bloggare och bloggar sa att foretagets
namn och produkter ndmns. Huvudtanken i de bada strategierna &r att varumairket ska spridas
genom word-of-mouth® vilket betyder att det kan g& mycket snabbt att bygga upp ett starkt
varumdrke och skapa positiva associationer till det. Men Word-of-mouth innebér ocksé att
varumdrket kan raseras lika snabbt som det byggts upp. Det dr dirfor viktigt for foretag att
halla ett vakande 6ga pa vad som sigs och diskuteras pa olika bloggar. **

2.7.2.2.1 Foretagsbloggar

Det dr inte bara politiker, journalister och privatpersoner som kan blogga. For foretag kan
bloggen vara ett effektivt verktyg att kommunicera med kunder, partners och media, att sprida
sitt budskap och att kunna fora en dialog med omvirlden®. Det som skiljer en foretagsblogg
frin de nyhetsbrev det var vanligt att foretag skickade ut tidigare &r, forutom
anvindarvénligheten och tvavigskommunikationen, kdnslan av intimitet som en blogg
formedlar®. Den personliga tonen i vilken bloggar vanligtvis skrivs ger en mer human och
trovardig bild av foretaget och ger ldsaren kinslan av att komma in under den slipade ytan. Ur
en rent praktisk synvinkel finns det enligt Fredrik Wackd tvd stora fordelar med
marknadsforing genom foretagsbloggar, dels den laga kostnaden och dels att det inte kridver
nagon stor teknisk kunskap®’. Robert Moskowitz ger fem sjil till varfor marknadsforing i och

genom bloggar bér ingd i ett foretags marknadsforingsstrategi®®:

o For att ge foretaget ett mdnskligt ansikte
Moskowitz menar att ju mer ett foretag spenderar pé att marknadsfora sig, desto mer
monotomt, foretagsaktigt, opersonligt och enviga blir budskapet. En foretagsblogg ar
en perfekt motvikt till detta med dess personliga och sméskaliga framtoning.
Forskning visar att konsumenter tenderar trottna péa allt for slipad foretagsreklam och
sd smaningom inte noterar den, men att Gronen ater spetsas nér de hor en persons
arliga asikt. Marknadsforing via bloggar beror Kotlers push- och pullstrategier, och
sjdlva tanken med blogg-marknadsforing dr att budskap som konsumenter sjilva soker
upp far béttre genomslag dn de som tvingar sig pd dem. Vem ska dé skriva bloggen? |
alla foretag finns det anstéllda som har att extra passionerat forhallande till varan eller
tjdnsten de sdljer — dessa personer dr perfekta foretagsbloggare.

82 www.imediaconnection.com (2007-05-18)
% jdg.se (2007-05-18)

 idg.se (2007-05-18)

% jdg.se (2007-05-18)

% Brun, Jonathan (2005)

57 Brun, Jonathan (2005)

88 www.imediaconnection.com (2007-05-18)
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o For att erhdlla gratis information om marknader
Pé grund av kommentarfunktionen som oftast finns pa bloggar blir det naturlig en
tvavigskommunikation mellan skribenten och ldsaren. Det gor foretagsbloggen till ett
bra forum for att gratis fa reda pa vad potentiella eller existerande kunder anser, vet
och vill ha. Den feedback foretaget fir kan sedan anvéndas till att forbéttra deras
marknadsforingsstrategier och produkter.

o For att erbjuda en "buy in” som okar kundtillfredsstdllelsen
Aven den hir punkten kommer tillbaka till mojligheten for lisare att kommentera
bloggen. Moskowitz skriver att s& fort en lasare (konsument) lagt till en kommentar
dras denne omedvetet in i foretagets varld”. Méanniskor som aktivt ldser och
kommenterar foretagsbloggen kommer med stor sannolikhet att vara njdare med
firmans varor och tjdnster dn personer som inte gor det.

e For att dra nytta av opinionsledares inflytande
Foretag kan se till att dess bloggare riktar sina inligg mot huvudkonsumenter,
opinionsledare eller omradesexperter. Marknadsforarna bor direfter arbeta med att
introducera bloggen for dessa personer, och uppmuntra dem att regelbundet ldsa och
delta i den. Eftersom foretaget darigenom skapar en god relation med opinionsledare
ar chansen stor att de delar med sig av sina kunskaper. Det foretag kan vinna pa en
sadan strategi ar att de inom de bearbetade omriddena snabbt far reda p4 kommande
fordndringar och uppgraderingar, ny utveckling och forskning, nyfunna
anvindningsomraden och sa vidare.

e For att vinna mark mot storre foretag
Moskowitz anser att ett av de starkaste skilen for foretag att ha en blogg ar att det
hjilper de mindre firmorna mer @n det hjélper de storre. Bloggning tenderar att 6ka
varumaérkets igenkédnningsfaktor samt oka trafiken pa foretagets hemsida, och dven om
alla fér positiva effekter kommer mindre bolag att uppleva storre 6kning &n stora bolag.

Det finns manga asikter om hur en foretagsblogg bor se ut for att vara en sa effektiv
kommunikationskanal som mojligt. Fredrik Wackd menar att det dr svért att anviinda bloggen
som ett bra marknadsforingsverktyg da ldsarna latt trottnar pa en blogg som enbart propagerar
for foretagets fortrafflighet. Bra foretagsbloggar dr personliga och det dr innehéllet som é&r det
viktigaste, inte vem det dr som skriver eller vilket foretag det &r. Att “fuska” i bloggandet, till
exempel genom att endast publicera sina pressmeddelanden dér, dr enligt Wacka snarare ett
steg bakat dn att skapa nigot nytt. Ett bra sitt att undvika ett siddant scenario ar att
foretagsbloggen sitter andra saker 4n de egna produkterna och tjansterna i centrum.®
Forfattaren Debbie Weil ger ett antal tips for hur foretag ska lyckas med sina bloggar. Att
uppdatera frekvent, skriva korta, kdrnfulla inldgg med korrekt stavning och grammatik ar
ndgra av tipsen, och precis som Fredrik Wacké poidngterar hon vikten av bloggens innehall.
Den maéste innehalla bade insikter och asikter, och far inte bli &nnu en plats for foretaget att
sprida sin traditionella reklam.”

Ett annat potentiellt problem med foretagsbloggning dr enligt Anne Clyde att det i vissa fall
kan stora foretagskulturen. Om det inom foretaget foresprakas en hierarkisk struktur kan den

% www.e24.se (2007-05-18)
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frihet och lattillgénglighet foretagsbloggen innebédr ge motsatta signaler till de anstéllda och
pé sikt urholka foretagskulturen.’' Det 4r dven viktigt att det finns klara riktlinjer fran
foretagets sida for de anstillda som bloggar. Att inte ha nagra regler alls kring
foretagsbloggandet kan vara lika himmande som att ha for strama, och det géller for foretaget
att hitta balansen daremellan’”.

2.7.2.2.1.1 Exempel pa foretagsbloggar

Ett uppmérksammat fall av foretagsbloggning dr Microsofts Robert Scoble. Redan nér han
arbetade pd det japanska foretaget NEC hade han upprittat en blogg inriktad pa teknisk
support och feedback med fokus pé drlighet om foretaget. Bloggen fick stor effekt pa kunder,
ndgot som uppmirksammades av Microsoft vilka s sméningom anstéllde Scoble. Bloggen
holls utanfor foretagets officiella hemsida och var bade personlig och informell, nagot som
givit Microsoft en mjukare framtoning 4n tidigare.”

Ett exempel pd en svensk fOretagsblogg édr okee.se. Dér skriver Calle Sjonell och Okee
Williams om deras nystartade cykelmirke, Okee, och dess vig frén idé till verklighet. Tanken
med bloggen dr att det ska hjdlpa lanseringen av cykeln, att ldsarna ska fa ett personligt
forhéllande till den och foretaget genom att fa ta del av det dagliga arbetet med saval fram-
som motgangar. En annan tanke med bloggen var att ldsare skulle kunna komma med idéer
och forslag kring saker som design, produktion och forséljning.”

2.7.2.2.2 Marknadsforing via externa bloggar

Den andra typen av blogg-marknadsforing gar tillviga genom att foretag bearbetar och
forsoker pdverka utomstdende bloggare att ndmna och diskutera deras varor eller tjénster.
Syftet ar att fi ménniskor runt om Internet att prata om foretaget, och att varumérket ddrmed
sprids genom word-of-mouth. Det vanligaste tillvigagéngsséttet dr att bloggare bearbetas med
gratisprodukter eller gratisresor. Foretagens forhoppning &r att deras namn, produkt eller
tjénst ska ndmnas i de bearbetade bloggarna, och da helst i ett positivt tonldge. Ett exempel pa
den har sortens marknadsforing &r ndr klddkedjan Topshop gick in och sponsrade
Veckorevyns chefredaktdr, Ebba von Sydow, och hennes blogg”. Ett annat dr Nokia som med
hjilp av mediebyran Buzzparadise.com och deras nitverk av bloggare, skickade ut en ny
telefonmodell till bloggare inom teknik och elektronik’®. De hir aktionerna gors med tanken
att skapa en snackis” dér budskapet sprids vidare av mottagarna sjidlva och inte av den
traditionella sindaren, det vill siga foretaget’ .

2.7.3 Marknadsforing i virtuella online-varldar

Vi anser att marknadsforing 1 virtuella online-vérldar kan relateras till begreppet webb 2.0 dé
virtuella virldar vanligtvis kan kategoriseras som webb 2.0-relaterade webb-tjanster dér
innehallet byggs upp och skapas av anvindarna.

Reklam blir alltmer integrerat i dataspel och online-spel pé Internet. Online-spel och virtuella
online-virldar &r dataspel som spelas dver Internet och kallas dven Massively Multiplayer
Online Role Playing Game (MMORPG-spel). Dessa datorspel skiljer sig mot vanliga
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datorspel pa sa sitt att de hela tiden ar aktivt uppkopplade via Internet mot en server som
speltillverkaren tillhandahaller. ™

En virtuell virld dr en simulerad miljo pa Internet ddr manniskor integrerar socialt. Miljon
presenteras i tva- eller tredimensionell grafik som skall efterlikna den riktiga vérlden. I en
online-virld integrerar minga anvéndare med varandra samtidigt via sina virtuella karaktérer,
sa kallade avatarer. Definitionen av en avatar dr en elektronisk representation eller
visualisering av en person. Avatarer representerar anvandare i forum, communities, virtuella
véirldar och chatprogram. I den virtuella vérlden agerar anvdndarna pa samma sitt som
méinniskor lever i den verkliga vérlden och anvéndaren upplever det som att den sjilv vistas i
den virtuella miljon. ” Manniskor har linge sokt sig till alternativa identiteter, och de senaste
aren har ny teknologi skapat nya mojligheter. Manniskor kan idag, genom att skapa en avatar i
en virtuell virld, uppleva kénslan av hur det skulle kiinnas att vara en annan person. Avatarer i
virtuella vérldar dr utrustade med egenskaper for att gora allt som en vanlig ménniska kan
gora 1 verkliga livet, och lite till. En avatar kan gora allt ifran att g&, dansa och kla sig i olika
kldder till att ge och ta emot gévor, spendera och tjdna pengar. Det finns ménniskor idag som
spenderar mer dn 100 dollar om aret pa kliader, kroppsdelar och egenskaper for att fi sin
avatar att efterlikna deras dromidentitet.

Virtuella virldar kan delas in 1 tva kategorier, kampbaserade onlinespel och virtuella vérldar
for social interaktion. De mest populdra virldarna dr de kampbaserade online-spelen som
liknar véldsbaserade rollspel. World Of Warcraft, EcerQuest och Lineage utgér de mest
efterfrdgade onlinespelen. World Of Warcraft har idag mer &n 6 miljoner aktiva anvédndare
virlden over. Virtuella vérldar for social interaktion bor enligt vissa inte definieras som
datorspel utan istéllet kopior av den riktiga vdrlden dir ménniskor och deras avatarer vistas
for social interaktion med andra avatarer. Second life och Entropia Universe dr exempel pa
populira virtuella véirldar for social interaktion och There, the Sims Online och Habbo Hotel
ar liknande vérldar anpassade for en yngre generation av Internetanvdndare. Anvidndarna i
virtuella vérldar skridddarsyr inte bara sina avatarer utan ocksd sin omgivning och sina
upplevelser till exempel genom att dekorera sina personligt d4gda platser eller arrangera egna
konserter och events. Efter att grundarna bakom virtuella onlinespel slutat ta betalt av
anvindarna for att vara medlem i dessa vérldar har anvéndarsiffrorna dkat explosionsartat. *'

Enligt Onder Skall finns det tre grundkrav som ett interaktivt onlinespel skall uppfylla for att
kunna klassas som en virtuell vérld®*:

e Riktiga pengar maste kunna flyta fritt in och ut ur den virtuella miljon.

e Anvindare maste sjdlva kunna programmera, skapa och bygga upp unikt innehéll och
behalla dgandet till det.

e Virlden méiste vara bestdndig men anvidndarna skall kunna &ndra den.

2.7.3.1 Second life

Second Life &ar ett exempel pa en tredimensionell virtuell online-véirld dér
miljontals “invénare” lever vardagsliv, arbetar och umgis online. Sedan Second Life
oppnades ar 2003 har anvidndarantalet vuxit explosionsartat till att i skrivande stund uppgétt
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till cirka 6,5 miljon anvéndare frdn hela vidrlden. Grunden till Second Life skapades av
foretaget Linden Lab i San Fransisco men storre delen av innehdllet i Second Life har skapats
av anvindarna sjilva. Storleken pa virlden har vuxit frén att ndr den 6ppnades ar 2003 varit
64 hektar till att idag vara ca 70 000 hektar. Foretaget Linden Lab tillhandahéller och siljer
land i den virtuella miljon men har ingen kontroll 6ver vad som hédnder i den virtuella vérlden.
Idén bygger pd sd kallad open-source-programkod vilket innebdr att vem som helst kan
programmera, bygga nya virtuella objekt och ge dessa objekt speciella egenskaper. *

I Second life finns en lokal valuta som ar direkt konverterbar med US Dollar. Valutan kallas
Linden Dollar och den gar att kopa genom att registrera sitt kreditkort. For Linden Dollar kan
anviandarna kopa och sdlja mark, virtuella objekt, tjénster, fastigheter med mera. I skrivande
stund spenderar anvéindarna i Second Life totalt ca 1,5 miljon amerikanska dollar dagligen™.
De anvindare som tjdnar pengar i Second Life kan vixla tillbaka dem mot “riktiga” pengar. 1
Second Life finns ett antal foretag som hyr ut mark eller driver casinon, kdpcentrum eller
andra former av kommersiella rorelser. * I november 2006 rapporterades att Ailin Graef ér
den fOrsta privatpersonen som lyckats bli miljondr (i riktiga amerikanska dollar) genom att
kopa, utveckla och hyra ut land i Second Life. Ailins bedrift &r extra uppseendevickande
eftersom hon lyckades skapa denna formogenhet pa endast 2,5 ar med ett startkapital pa
knappt 10 amerikanska dollar. *

Manga av de foretag som ar verksamma i den riktiga vérlden finns dven etablerade i Second
Life. Bland annat séljer foretag som American Apparel och Adidas virtuella kldder och skor.
Datorforetaget Dell séljer bade riktiga och virtuella datorer och den brittiska nyhetsbyrén
Reuters har dppnat ett kontor i Second Life med en heltidsanstilld reporter. Aven svenska
foretag finns representerade i Second Life, bland annat har svenska dagstidningen Sydsvenska
Dagbladet kopt en egen 6 som de dopt till Sydsverige. Forutom att marknadsfora sig sjédlva ér
tanken att andra svenska foretag skall kunna etablera sig pa den virtuella én. Aven svenska
ambassaden planerar 6ppna en virtuell svensk ambassad i Second Life under 2007 med syftet
att marknadsfora Sverige.”’

2.7.3.2 Marknadsforing i virtuella varldar

Enligt Paul Hemp utgor virtuella virldar ett outforskat reklamterritorium med helt nya
mojligheter for foretag att marknadsfora sina produkter, tjénster och sitt varumirke. Avatarer
kan ses som helt nya potentiella konsumenter som kan paverkas men dven analyseras och
segmenteras likt konsumenter i den riktiga vérlden. Virtuella vérldar kan dven utgdra ett
effektivt verktyg for marknadsundersokningar. Pa grund av avatarers digitala natur kan deras
beteendemonster enkelt lagras 1 databaser och marknadsforare kan pa sa sitt spara vilka
produkter avatarerna koper, hur de beter sig och vad de pratar om med sina vinner. Foretag
kan till exempel ta reda pa hur avatarer integrerar med olika produkter, vilka kldder de helst
biar och vilka virtuella semesterdestinationer de viljer. De kan sedan anvidnda resultatet fran
dessa marknadsundersokningar for att utveckla profiler for potentiella kunder i den riktiga
virlden. Foretag kan ocksd utnyttja anvdndarna i virtuella vérldar for att sprida ett
reklambudskap och betala dem for att bli s& kallade “advertars”, avatarer som ar anstéllda for
att gora reklam for ett foretag. **
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Paul Hemp uttrycker vikten av att marknadsfOrare inser att olika virtuella vérldar har olika
kulturer och att ménniskor soker sig till olika virldar av olika anledningar. Det innebér att en
enskild marknadsforingsstrategi har olika effekt i olika virtuella virldar. I ménga virtuella
vérldar existerar hart motstdnd mot kommersiella intrdng av storforetag. Ett exempel dr ndr
foretaget MTV rekryterade avatarer for att agera modeller pd en MTV-sponsrad modevisning
1 Second Life samlades en grupp demonstrerande avatarer pd plats for att utrycka sitt missnoje
mot storforetagens intrdng. Paul Hemp menar att det finns en risk att produktplacering i
virtuella vérldar av anvindarna kan uppfattas som tredimensionell spam™ och fi negativ
effekt. For att lyckas med marknadsforingskampanjer i virtuella varldar bér marknadsforare
utveckla applikationer som dr konsistenta med den virtuella miljon och som pa nagot sitt
forbattrar upplevelsen for anvandarna, avatarerna, i den virtuella varlden. Istéllet for att endast
placera ett varumirke pa anslag och reklamskyltar 1 den virtuella miljon bor foretag forsoka
integrera varumdirket 1 avatarernas dagliga rutiner sd att de kan integrera med det pd ett
meningsfullt sétt. Ett exempel pa en lyckad virtuell kampanj kom fran foretaget Nike som
utvecklade skor som gjorde att de avatarer som anvdnde skorna kunde springa fortare.
Fordelen med denna kampanj var alltsa att den forhdjde upplevelsen for anvdndarna nir de
integrerade med kampanjen. Avatarer som anvédnder sig av skorna blev levande virtuella
reklampelare for Nike och foretaget far ett dessutom ett gott rykte i den virtuella virlden da de
forbattrar upplevelsen for anvandarna.

2.8 Sammanfattning referensram

Ny informationsteknologi har stor inverkan péd foretag och konsumenter. Digitalisering och
anslutbarhet, Internetexplosionen, nya typer av foretag samt anpassning och individualisering
utgor fyra paverkande drivkrafter mot den nya Internetildern. For att kunna 6verleva i dagens
digitala omvirld maste foretag tinka om deras marknadsforingsstrategier och anpassa dem till
dagens miljo.

E-marknadsforing dr traditionell marknadsforing baserad pa Internet. E-marknadsforing har
flera stora fordelar i jimforelse med traditionell marknadsforing. Bland annat mojliggor
Internetmarknadsforing kostnadseffektiv kommunikation med en global marknad, kortare
ledtider samt enklare skapande av uppseendevickande interaktiva reklamkampanjer. Exempel
pa traditionella metoder for Internetmarknadsféring 4ar hemsidor, bannerannonsering,
sokmotormarknadsforing samt e-post-marknadsforing.

Push- och pullstrategierna ar tva olika tillvigagéngssitt for foretag som vill kommunicera ett
marknadsforingsbudskap och vicka efterfrigan hos konsumenter. En pushstrategi innebér att
foretaget “trycker” en produkt eller tjanst genom dess distributionskanaler fram till
konsumenten. Kommunikationen sker alltsd fran tillverkaren till slutkunden utan ndgon
interaktion mellan dem. En pull-strategi innebdr istdllet att foretaget riktar sina
marknadsforignsaktiviteter direkt mot slutkunden for att f4 denne att efterfraga produkten hos
aterforsiljaren langst ner i distributionskedjan. Om en pull-strategi fungerar effektivt ’dras”
produkten genom distributionskedjan.

I personliga kommunikationskanaler kommunicerar tva eller flera personer direkt med
varandra. Personliga kommunikationskanaler kan bdde vara kontrollerade och okontrollerade
av ett foretag. Personliga influenser har stor betydelse da en konsument 6vervéger kop av dyra
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och avancerade produkter. Word-of-mouth-marknadsféring innebdr interpersonell
informationsdverforing fran person till person och syftar till att fA ménniskor att spontant
utbyta erfarenheter om ett foretags produkter, tjénster eller varumirke. Buzz marketing ar
aktiva atgarder frdn foretagets sida for att skapa word-of-mouth och for att fi opinionsledare
att sprida information om en produkt eller tjénst i deras sociala natverk’

Viral marknadsforing syftar till exponentiell spridning av ett foretags reklambudskap pa
Internet. Viral marknadsforing brukar vanligtvis beskrivas som  word-of-mouth
marknadsforing pa Internet. Bloggmarknadsforing syftar till att skapa positiv word-of-mouth
om ett foretags varumarke, produkter eller tjédnster genom att publicera en foretagsblogg eller
genom att bearbeta andra inflytelserika bloggar pa Internet. Marknadsforing i virtuella vérldar
innebdr produktplacering eller annan typ av fOretagsndrvaro i tredimensionella sociala
communities pa Internet, sd kallade virtuella online-vérldar. Vi anser att viral marknadsforing,
bloggmarknadsforing samt marknadsforing 1 virtuella virldar kan relateras till begreppet
webb 2.0, som beskrivs 1 uppsatsens problemdiskussion, eftersom samtliga av dessa
marknadsforingsmetoder  baseras pd webbtjdnster som priglas av  Oppenhet,
anvéandarkreativitet och kollektiv anvandarintelligens.
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3 Metod

I det hdr kapitlet redovisas vilken ansats uppsatsen, vilka metoder som har anvints samt
motivering till varfor vi valt dessa metoder. For att fortydliga gérs en djupare beskrivning av
de metoder vi valt att anvinda for var datainsamling, analys och vetenskapligt
forhdllningssditt.

3.1 Undersbkningsansatser och val av ansats

3.1.1 Val av undersokningsansats

Enligt Lekvall och Wahlbin finns det tvd huvuddimensioner att ta hénsyn till vid val av
undersokningsansats. Den forsta innebér att forskaren méiste bestdmma sig for i vilken
utstrackning undersokningen ska g& pa djupet i enskilda fall, gora ett tvérsnitt vid en viss
tidpunkt eller studera handelser och utveckling dver en bestdmd tidsperiod. Den andra gér ut
pa att avgora huruvida undersdkningen ar kvalitativ eller kvantitativ. En tredje dimension
vilken avser om undersokningen ska baseras pd redan insamlad data eller om eget
datainsamlande bér ske kan dven namnas.”’ Vi har vid val av undersdkningsansats anvént oss
av Lekvall och Wahlbins modell vilken illustreras nedan i figur 8.

Figur 8 - Exempel pa undersékningsansatser

Exempel pa undersokningsansatser
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3.1.2 Fallstudie

Vi har valt att angripa vir problemformulering genom att gora en fallstudie pa sex stycken
medie-, reklam- och webbyraer som arbetar med marknadsforing i webb 2.0-relaterade
webbtjénster. Syftet med uppsatsen ar att genom att undersdka hur byraer arbetar med och
uppfattar den typen av marknadsforing kunna identifiera dess mojligheter och svarigheter. Vi
anser att fallstudiens karaktdr, dir intresset riktas mot detaljerade och djupgiende
beskrivningar och analyser av enskilda fall’?, passar vart syfte bra. Genom att genomfora
sadana djupgiende analyser av de utvalda byrderna tror vi att vi kommer att kunna f4 den
detaljerade uppfattning om marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster vi behover for
att svara pa var fragestillning. Att uppsatsens syfte inte ar att stdlla de undersokta byraernas
mot varandra i en jdmfOrelse, utan att skapa en djupare forstaelse for ovan nidmnda
marknadsforingsmetoder gor fallstudien dn mer passande. Lekvall och Wahlbin anser vidare
att fallstudier lampar sig for explorativa undersdkningar dér forskaren vill f4 en detaljerad
uppfattning om processer av olika slag’”, ndgot som stimmer vil in pa var uppsats syfte.

3.1.3 Kvalitativ undersokning

Generellt kan det sdgas att det vid kvalitativa undersdkningar samlas in, analyseras och tolkas
data som inte kan uttryckas i sifferform (kvantifieras) ** Medan kvantitativa metoder
omvandlar insamlad information till siffror och méngder, vilka det sedermera gér att gora
statistiska analyser utifrén, ligger tyngdpunkten inom kvalitativa metoder pd forskarens
uppfattning och tolkning av informationen. > Vi kommer att genomfbra en kvalitativ
undersokning i uppsatsen da det aldrig varit var vilja att kvantifiera den insamlade
datamidngden men framforallt pad grund av utseendet pa undersokningen. Vi anser att det inte
ar mojligt att omvandla den insamlade informationen till siffror pa ett meningsfullt sétt. Malet
med uppsatsen dr inte att f fram exakta parametrar eller statistiska generaliseringar, utan att
genom observationer av medie-, reklam- och webbyréers uppfattningar och instillningar till
marknadsforing 1 webb  2.0-relaterade  tjanster skapa  fOrstdelse for den
marknadsforingsformen. Nar en kvalitativ utgangspunkt tas i forskningen &r tanken att se
problemet inifran. Forskaren forsoker sétta sig in i den undersoktes situation och forsta
virlden ur dennes perspektiv for att sedan forsoka skapa en djupare och mer fullstindig
uppfattning av det fenomen som studeras’®, och syftet med var uppsats ar just det. I sin
bok “Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder” beskriver Holme och
Solvang ett antal utmirkande drag for kvalitativa metoder. Ett par av dem &r att
undersokningen fokuserar pd ett fital enheter vilka ger mycket information istéllet for ett stort
antal undersokningsenheter som ger lite information, samt att de innebdr osystematiska och
ostrukturerade observationer, till exempel genom djupintervjuer eller genom en intervjumall
som varken har fasta fragor eller svarsalternativ.”” Det stimmer vil in pa var undersokning dé
vi valt att studera relativt fi foretag ndrmare, samt att vi anvént oss av kvalitativa intervjuer.

3.1.4 Vetenskapligt forhallningssatt

Det finns tvd huvudsakliga vetenskapliga skolbildningar, positivism och hermeneutik, vilka
delar vetenskapssamhillet i olika grupper. Positivismen var den dominerande forr i1 tiden och
innebdr kvantitativa, statistiska harddatametoder for analys och naturvetenskapliga
forklaringsmodeller. Hermeneutiken déremot &r dess raka motsats och star for kvalitativa

%2 Lekvall och Wahlbin (1993)
% Lekvall och Wahlbin (1993)
%% Lekvall och Wahlbin (1993)
% Repstad, Pal (1999)

% Repstad, Pal (1999)

" Holme & Solvang (1996)
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forstaelse- och tolkningssystem. Hermeneutik betyder ungefdar tolkningsldra, och dr en
vetenskaplig riktning dir man studerar, tolkar och forsoker forstd grunderna for den
ménskliga existensen. Forskningsobjekt i hermeneutiska studier kan generellt sigas vara
manniskors upplevelser och erfarenheter vilka formedlas genom sprak och livsyttringar,
medan de i positivismen #4r observerbara och mitbara foreteelser.” Som beskrivet ovan ar
syftet med vér uppsats inte att mita exakta foreteelser, utan att skapa en storre forstaelse for
marknadsforing i webb 2.0-relaterade tjanster. Vi har didrmed tagit ett hermeneutiskt
forhéllningssatt i vart arbete att svara pa uppsatsens fragestéllning.

3.2 Insamling av data

Under arbetets gdng har vi anvént oss av ett flertal olika kdllor. Empirin har samlats in via
intervjuer med sex medie-, reklam- och webbyrder som arbetar med marknadsforing i webb
2.0-relaterade webbtjénster. Vér initiala tanke var att &ven gora intervjuer med annonserande
foretag som anvénder sig av den hér sortens marknadsforing, ndgot som visade sig vara svart
av flera anledningar. Forst och framst var det svért att fa reda pé vilka foretag som anvénder
sig av marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster. De vi hittade fick vi pa
rekommendation av de intervjuade byraerna, ofta da de utfort uppdrag at nagot sadant foretag.
I ndsta steg géllde det att f4 kontakt med de rekommenderade foretagen, och trots att vi vid ett
otal tillfdllen, bade via mail och via telefon, forsokte lyckades vi inte, vilket gjort att vi fatt
begrinsa undersokningen till medie-, reklam- och webbyraer. Vid val av byrder att intervjua
forsokte vi forst skapa en bild av vilka det var som arbetade med de sorters marknadsforing vi
avsett att undersoka genom att prata med personer insatta i branschen, samt ldsa artiklar kring
amnet. Av de vi ansag intressantast kontaktade vi ett tiotal, forklarade syftet med uppsatsen
och gjorde forfrdgningar om intervju. Sex av dessa ldmnade positiva besked, tva tackade nej
pa grund av tidsbrist och resterande svarade inte alls. De genomforda intervjuerna har med ett
undantag har skett 6ver telefon. For en ndrmare presentation av de intervjuade byrderna — se
inledningen pa empirin.

3.2.1 Sekundardata

Under uppsatsens géng har vi anvdnt oss av en mangd olika sekundérdata, framforallt i
bakgrund och teori. D4 marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjénster dr ett nytt fenomen,
och stindigt utvecklas saknas det till stor del bocker och forskning skrivna i dmnet.
Sekundérdatainsamlingen har dérfor framst skett genom artiklar och uppsatser vi funnit pa
Internet. Med hjilp av sérskilda nyckelord (till exempel marknadsforing pa Internet,
bloggmarknadsforing, viral marknadsforing, webb 2.0) har vi via s6kmotortjansten Google
letat efter lamplig data. D& vi funnit intressanta texter har vi gétt vidare med att se vilka
referenser de ldmnat och ddrigenom kunnat hitta mer litteratur. Vi har dven anvént oss av
tryckta bocker, och da huvudsakligen i metoddelen, men dven i viss man 1 teoriavsnittet. For
att skriva en bra och genomténkt metod har vi bland annat anvént nagra av de bocker som
fanns med som referenslitteratur i de anvisningarna till uppsatsarbetet kursansvarige Margreth
Nilsson Molnar ldmnat ut. Teoriavsnittet innehéller ett par marknadsforingsteorier vilka
frimst hamtats ur tvd bocker; Principles of marketing av Kotler och Armstrong samt E-
marketing av Straus, El-Ansary och Frost.

3.2.2 Primardata

D4& uppsatsens syfte ar att ta reda pa hur byraer arbetar med och stéller sig till marknadsforing
1 webb 2.0-relaterade webbtjinster, och da inte mycket forskning ir gjord pd d&mnet racker det

% Patel och Davidsson (1994)
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inte att endast studera sekundérdata. Vi tror att det ar viktigt att fa ta del av personer och
foretag som har praktisk erfarenhet av den sortens marknadsforing, och som aktivt arbetar
med dem. Dérfor har primdrdata hdmtats genom att géra en intervjuundersokning. Enligt
Lekvall och Wahlbin kan en intervjuundersdkning genomforas pé tre olika sétt, alla med sina
specifika for- och nackdelar.

Brevenkdter innebdr lag kostnad och passar ddrmed till stora undersdkningsgrupper.
Nackdelarna ér att metoden ar tidskravande och att bortfallet ofta &r relativt stort, samtidigt
som det dr svart komma med f6ljdfrdgor samt att kontrollera hur noggrant respondenten
svarar pa fragorna.”” Den hir metoden valde vi med ett undantag bort, dé vi inte ville halla oss
till en strikt fragemall utan moéjlighet till f6ljdfragor. Eftersom vi inte hade nagon klar bild av
dmnet utan tanken var att intervjuobjekten skulle ge oss sin syn pd dmnet ville vi ge
respondenten mojlighet att diskutera fritt utifran ett antal grundfrdgor. Efter 6nskemal fran en
enskild respondent blev vi tvungna att gora en brevenkdt med denne. Frigorna skickades dé
via mail, och svaren kom p& samma sitt ett par dagar senare. Vi dr vdl medvetna om
nackdelarna med den hir metoden, och brevenkiten har inte heller fatt samma utrymme som
de andra intervjuerna, varken i empirin eller 1 analysen, men den dr 4ndd medtagen da vissa
svar dr av intresse.

Personliga intervjuers absolut storsta fordel dr de stora mdjligheter som ges genom att stélla
olika typer av fragor och sedan fo6ljdfrdgor. Dessutom kan intervjun bli omfattande och
djuplodande, vilket gor att personliga intervjuer passar for uppgifter som kréver ingdende svar.
Metoden anvinds sdllan vid stora urval, och en av de storsta nackdelarna &r kostnaden per
intervju, vilken ofta dr hog. Ytterligare ett problem dr respondentens accessabilitet, det vill
siga mojligheten att rent fysiskt triffa intervjuobjektet.'” Vir initiala tanke var att utfora
personliga intervjuer med de utvalda foretagen, framforallt pa grund av de stora mgjligheterna
till foljdfragor och att ingdende intervjuer skulle ha gatt bra ihop med den explorativa
inriktningen pé véar undersokning. Metodens tva stora nackdelar, kostnad och access, stillde
sig dock 1 vdgen for vara mgjligheter att genomfOra intervjuerna ansikte mot ansikte. Det
visade sig att i princip alla for var uppsats intressanta medie-, reklam- och webbyraer var
lokaliserade utanfor Goteborg, framforallt 1 Stockholm, och vi har inte haft ndgon ekonomisk
mojlighet att resa till dem for personliga méten. Vi valde darfor det tredje alternativet att
genomfora en intervjuundersokning, telefonintervju.

Telefonintervjuns egenskaper kan sidgas ligga mellan brevenkdtens och den personliga
intervjuns. Metodens framsta fordel ligger i1 att kostnaden dr mycket 1ag samtidigt som for
mycket av den personliga intervjuns egenskaper inte behdver ges upp. Den ér inte heller
sarskilt tidsddande, nadgot som passade vara respondenter da de flesta av dem hade ett pressat
schema. En nackdel som kan ndmnas 4r att det icke-verbala spraket'®' faller bort vilket gér att
innebdrden 1 meningar och formuleringar riskerar att missforstds. Lekvall och Wahlbin tar
upp ytterligare nackdelar, bland annat problem med urvalsram och begrinsning av lingd pé
intervjun, men vi upplever inte att detta varit aktuellt vid véra intervjuer.'*

% Lekvall och Wahlbin (1993)

1907 ekvall och Wahlbin (1993)

1% Exempel pa icke-verbalt sprak r kroppssprak och 6gonkontakt. For mer information se Molnar och Nilsson
Molnar (2003)

1921 ekvall och Wahlbin (1993)
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3.2.3 Intervjuforfarande

Rent praktiskt gick intervjuerna till sa att vi tog kontakt med de mojliga respondenterna for att
klargdra intentionen med uppsatsen och forsdkra oss om att de var villiga att bli intervjuade.
Initialt gjordes det via e-post, och i de fall vi inte fick svar ringde vi upp. Nésta steg var att
lata respondenterna bestimma en passande tid for intervju samt delge intervjuobjekten vér
intervjuguide med fradgor. Vi lét intervjuobjekten sjdlva bestimma datum och tidpunkt for
intervjun och pa s sitt forsdkra oss om att de verkligen hade mdjlighet att svara pa véra
frdgor sa utforligt som vi ville. For att respondenterna skulle bli medvetna om uppsatsens
syfte och for att de pa bista sétt skulle kunna forbereda sig skickade vi intervjuguide samt
uppsatsens bakgrund och syfte via e-post atminstone ett par dagar fore intervjutillfallet.
Intervjuguiden skrevs utifrdn uppsatsens problem och informationsbehov, och bestod enbart
av Oppna fragor utan svarsalternativ.

Nar det sa var dags for intervjun ringde vi upp respondenterna och forsidkrade oss om att de
verkligen hade tid, och i de fall de inte hade det bokade vi ett nytt tillfdlle och gick tillviga pa
samma sétt igen. Vi inledde varje intervju med att kort berétta om var uppsats for att sedan ga
in pé frdgorna i var guide. Dessa f6ljdes inte till punkt och pricka utan anvéindes mer som en
ram till samtalet precis som Pal Repstad foreslar i sin bok. Han menar att respondenten i en
kvalitativ intervju varsamt ska styras i riktning mot temat pd uppgiften men att inget detaljerat
schema ska foljas'®. D4 vi genom intervjuerna ville ta reda p respondenternas instéllning
och erfarenheter till &mnet, och da varje enskild individ har olika tankar och kunskaper f6ljde
vi Pal Repstads rad, och ldt den svarande bestimma var tyngdpunkten i samtalet skulle ligga
utan att lamna d&mnet. Vi anser att det fungerade tillfredstdllande 1 samtliga intervjuer. Efter att
forst ha kontrollerat att det var ok med intervjuobjekten (alla godkinde) spelades intervjuerna
in pd mp3-spelare, ndgot som starkt rekommenderas av forskare och metodforfattare.
Fordelarna med att spela in intervjun dr manga. Dels dr det som intervjuare ldttare att
koncentrera sig pa vad respondenten séger da anteckningar inte behover tas, och dels ar det i
analysfasen bra att ha en ordagrann atergivning av intervjun, utan den filtrering man riskerar
f4 vid anteckningar eller minne.'® For att underlitta arbetet med var empiri och analys har vi
efter varje avslutad intervju lyssnat pa och skrivit ner fragor och svar.

3.2.4 Kallkritik

De skriftliga kéllorna vi anvént oss av har frimst bestétt av artiklar och uppsatser relaterade
till marknadsforing i webb 2.0-relaterade tjinster, bocker har inte anvénts i stor utstrickning.
Den enkla forklaringen till det dr att &mnet &r sa pass nytt och fordnderligt att det i princip inte
skrivits ndgra bocker alls pa amnet, och att artiklar och uppsatser ofta publiceras snabbare. De
bocker som @ndd har anvénts har behandlat grundliggande marknadsforingsteorier och
forskningsmetodik. Enligt Rolf Ejvegard bor tillforlitligheten hos alla tryckta kéllor
kontrolleras utifran fyra kvalifikationer.

Ett dkthetskrav bor foreligga, vilket innebdr bedomning av kdllornas dkthet eller om det kan
foreligga forfalskningar'®. Forutom alla majligheter och fordelar med Internet diskuteras,
med all rétt, ofta trovardigheten péd kéllor som publiceras dir. Det fria formatet tilldter vem
som helst med uppkoppling att ldgga upp vad som helst, vilket innebér att mycket av det som
skrivs pa Internet har tvivelaktig trovardighet. Da vi himtat storre delen av vart material fran
Internet dr det ndgot vi hela tiden haft i dtanke nér vi sokt information. Har det rddigt nagra

19 Repstad, Pal (1999)
1% Repstad, Pal (1999)
195 Ejvegard, Rolf (1996)
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som helst tvivel om en killas trovirdighet har vi inte anvént den. De uppsatser vi anvént har
varit skrivna pa C- och D-nivd vid olika universitet och hogskolor i Sverige. Vi anser att de
borde ha relativt stor trovéirdighet da de varit PDF-kopior av de ursprungliga dokumenten,
samt att de godkdnts och gatt igenom det aktuella universitetets eller hogskolans kontroll.
Artiklar har himtats frén Internettidningar vilka dven publiceras i pappersform, till exempel
Resumé, Internetworld och SvD. Det, tillsammans med vetskapen om att de har en ansvarig
utgivare, anser vi ge ett seridst och trovérdigt intryck. Vi har dven hdmtat information frén
hemsidor tillhorande forskare, forfattare, journalister och branschfolk. I dessa fall kan
troviardigheten vara svarare att beddma, men vi har varit noga med att kontrollera titlar och
meriter, sd kallad auktoritetstro'°®, samt i princip uteslutande hittat till dessa personers
hemsidor via referenser i artiklar och uppsatser, ndgot vi anser okar trovirdigheten.

Kéllorna bor dven uppfylla ett oberoendekrav. Forskaren ska da ta reda pa varifran uppgifter
och fakta hdrstammar, det vill sidga bestimma dess ursprung. Generellt kan ségas att
primirkéllor ar bittre dn sekunddrkillor da risken att inneborden av en ursprungligkilla
dndras eller forvanskas oOkar nir det rycks ur sitt sammanhang eller sammanfattas.
Huvudregeln dr darfor att hamta de viktigaste fakta frdn priméarkéllor. Himtas information
fran sekundirkillor bor primarkéllan som anges i fotnoterna kontrolleras.'”’ Det hér har skett i
mojligaste man, men vi har i vissa fall funnit det svirt dd& manga bocker och artiklar det
refererats till inte funnits tillgdngliga for l&n, utan endast funnits till f6rsédljning. Av
ekonomiska skdl har vi darfor blivit tvungna anvinda sekundirkidllan, men det har endast
skett 1 de fall vi bedomt den som trovirdig och pdlitlig. Ejvegard anger dven att forskare
méste se upp med propaganda och vinklat material'® vilket dven vi har tagit hansyn till. Vi
anser dock att karaktiren pd vart syfte och var fragestdllning gor att den hir aspekten fér
mindre betydelse. De killor vi anvint har framforallt varit av deskriptiv karaktdr och har dven
1 uppsatsen anvénts for att beskriva marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjinster, ndgot
som gor att forfattarnas egna mojligheter till vinklingar borde minska.

Den tredje kvalifikationen for kéllor &r ett farskhetskrav. Det dr 1 allménhet béttre att utgd fran
en nyare killa dn en dldre, helt enkelt d& den nya kéllan med stor sannolikhet innehaller mer
fakta och farskare information @n den é&ldre samtidigt som relevant “gammal” fakta finns
med.'” D4 dmnet vi valt att undersoka ér sa pass nytt och ir i stindig forandring har den har
aspekten fallit sig ganska naturligt under arbetets gdng. Vi har i stérsta mojliga mén forsokt
anvinda si nya kéllor som mojligt, framforallt d4 Internet och den bransch vi undersokt
kontinuerligt fordndras. De ganger vi anvédnt nédgot é&ldre kéllor har det handlat om
grundlidggande marknadsforingsteorier eller vetenskapliga metoder, vilka kan sdgas gélla det
fordanderliga amnet till trots.

Samtidighetskravet ar det sista kravet en text bor uppfylla. Det innebdr att en kélla som
tidsmissigt ligger ndrmare den beskrivna hindelsen béttre aterger detaljer dn en kélla som
tillkommit langt efter hindelsen.''® Som beskrivet ovan ér fenomenet med marknadsforing i
webb 2.0-relaterade webbtjdnster inte sdrskilt gammalt, och alla kéllor vi anvént for att
beskriva fenomenet har kommit till tidsmédssigt ndra hidndelserna vilket gor att
samtidighetskravet uppfylls pa ett bra sétt.

1% Ejvegard, Rolf (1996)
17 Ejvegard, Rolf (1996)
198 Ejvegard, Rolf (1996)
19 Ejvegard, Rolf (1996)
"% Ejvegard, Rolf (1996)
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3.3 Utvérdering

3.3.1 Validitet

Validitet avser huruvida mitmetoden verkligen miter det den 4r avsedd att gora'''.
Forskningsmaterialet ska vara relevant for problemstillningen, bade vad géller avgridnsning
och djup''?. Enligt Lekvall och Wahlbin 4r det oméjligt att med full sikerhet bestimma om en
méitmetod dr valid eller inte, forskaren far utifran andra metoder, mer eller mindre subjektivt,
forsoka beddma méitmetodens validitet. Omedelbart upplevd validitet innebdr att om en
insiktsfull person anser att de stdllda fragorna ar relevanta dr det rimligt att tro att frigorna har
ett visst matt av validitet'"”. Vi har vid de olika intervjutillfillena fragat om det varit nigra
oklarheter kring frageguiden och ingen av respondenterna har nimnt ndgot sirskilt. Dessutom
har vi tillsammans med fragorna skickat med uppsatsens bakgrund och syfte vilket ytterligare
borde ha tydliggjort intentionen med undersdkningen.

I vissa fall kan det redan 1 anslutning till mitningen konstateras att resultatet stimmer 6verens
med det undersdkningen avser att mita. Sidana fall kallas samtidig validitet. '*
Telefonintervjuerna gav oss goda mojligheter till att kontrollera den samtidiga validiteten. Vi
kunde omedelbart avgdra om svaret var relevant for var undersdkning, och om respondenten
gled ifrdn dmnet kunde vi fora in han/henne péa rétt spar igen, ndgot som Okar validiteten pa
uppsatsen. Frdgeguiden har inte heller foljts till punkt och pricka, utan fungerat som en ram
kring samtalen, vilket borde ha tagit bort delar av riskerna med riktade eller oklara frdgor. Pa
det stora hela anser vi att validiteten pa vara primérkallor ar forhéllandevis god, &ven om det
enligt de flesta vetenskapliga metodkéllor 4r mycket svart att avgdra om sa dr fallet, speciellt
vid explorativa undersékningar som var''">. Vi har genom intervjuerna velat f4 reda pa hur
foretag arbetar med och uppfattar marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjinster, vilket
vi tycker att vi har fatt. Samtliga intervjuer har kints bade relevanta och informativa, och
respondenterna verkar ha forstatt syftet med uppsatsen.

3.3.2 Reliabilitet

Inom i princip alla vetenskaper bor forskaren vara observant med méitmetodens reliabilitet.
Med reliabilitet menas en mitmetods formaga att motsta slumpinflytanden, eller med andra
ord tillforlitligheten hos och anvéndbarheten av ett métinstrument och av mittenheten. Da det
ofta ar forskaren sjdlv som konstruerar matinstrumentet foreligger risken att dess palitlighet
blir 1ag. ''® Lekvall och Wahlbin exemplifierar ovanstaende genom antagandet att en métning
kan upprepas ett flertal ganger pd en och samma person, medan vad de kallar det ’sanna”
virdet dr konstant. Blir resultatet samma, eller ndstan samma vid varje métning ar
reliabiliteten hog, medan om resultatet varierar kraftigt r den lag. Det senare kan orsakas av
flera orsaker, till exempel respondentens hilsa, trotthet, stress, intresse eller motivation,
variationer i séttet att friga mellan olika intervjuare eller distraherande miljo. Andra faktorer
kan vara layout (otillrdckligt utrymme att svara pd), slump (respondenten gissar) eller
oklarheter och svarigheter i mitinstrumentet.''’

" Ejvegard, Rolf (1996)
"2 Hartman, Sven (2003)
1131 ekvall och Wahlbin (1993)
141 ekvall och Wahlbin (1993)
1151 ekvall och Wahlbin (1993)
1° Ejvegard, Rolf (1996)
71 ekvall och Wahlbin (1993)
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Vad giller var uppsats anser vi att de tre sistnimnda reliabilitetspaverkande elementen inte
kan sdgas ha pdverkat utgdngen pad métningen ndmnvirt. D4 vi anvdnde oss av
telefonintervjuer av kvalitativ karaktér for undersdkningen forsvinner layoutfaktorn naturligt,
och da vara frdgor var Oppna samt att samtliga respondenter var vél insatta i dmnet kan
slumpfaktorn ocksé ridknas bort. Det &r ddremot svérare att veta om intervjuobjekten forstatt
eller tolkat vara fragor pa olika sitt, men d& vi under intervjuns gang kunnat forklara och
svara pa fragor kring mitinstrumentet menar vi att siddana oklarheter till stor del har
forsvunnit. Den intervjun som sérskiljer sig dr givetvis brevintervjun. I den kan ovanstidende
risker sdgas vara storre och reliabiliteten torde dérmed vara ldgre jamfort med
telefonintervjuerna. Risken med variationer i sétt att frdga har forsvunnit da en av oss har
genomfort samtliga intervjuer. Genom att lata intervjuobjektet sjdlv bestimma tidpunkt for
intervjun tror vi oss ha undvikit eventuella problem med distraherande miljo, stress, trotthet
och hélsa, dven om de tre sistnimnda givetvis kan vara svara att avgora. Respondentens
intresse av dmnet och motivation att svara pa fragorna dr svart att avgora, men da samtliga av
de intervjuade arbetar med marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjanster borde intresset
for dmnet vara hogt. Angdende motivation har alla respondenter varit valdigt hjdlpsamma
bade fore och under intervjutillfillena, och kinslan vi fétt dr att de svarande har tyckt att det
varit kul att fa dela med sig av sina erfarenheter. Totalt sett anser vi att telefonintervjuerna kan
sdgas ha relativt hog reliabilitet, medan brevintervjun har lagre.

3.4 Analys av data

Forsta steget i analysen &r att gora det insamlade materialet tillgéngligt for analys. Det innebar
att data méste Overforas till en form som kan sammanstillas och bearbetas pa ett bra och
latthanterligt sitt. Vid tvirsnittsstudier gors detta normalt genom att insamlad data kodas, men
vid fallstudier — som i véart fall — &r kodning inte genomforbart pa ett bra sitt, eller ens
onskvart. I fallstudier ar det istillet vanligt att arbeta nira de verbala grunddata som samlats in,
och utifrén det forsoka stilla upp en helhetsbild av varje enskilt fall.'"® Vi gjorde vart material
tillgingligt genom att skriva ut de inspelade intervjuerna i sin helhet. Det gav oss en bra
overblick av materialet samtidigt som det underldttande det efterfoljande analysarbetet
mycket.

Nér det insamlade materialet gjorts tillgidngligt for analys finns det olika sitt att ta sig vidare
pa. Lekvall och Wahlbin podngterar att det inte finns nagra fasta regler for hur en analys i
fallstudier ska utforas, vilket det 1 till exempel tvérsnittsstudier till stor del finns. Forskaren i
en fallstudie far helt enkelt forma sin analys sjilv.'"’Efter det att vi skrivit ut de inspelade
intervjuerna delade vi upp svaren vi fitt utifran de tre delproblem vi formulerat. Det for att pa
ett s& tydligt och bra sitt som mgjligt kunna svara pd dem och i forlingningen vart
huvudproblem. Empirikapitlet utformades sedan utifrdn samma uppdelning och aterger efter
en kort presentation av de intervjuade och deras foretag, renskrivna delar av det vi ansdg som
viktigt 1 intervjuerna. Férutom den ovan ndmnda uppdelningen valde vi att inte sammanfoga
intervjuerna till ett, utan holl istéllet isdr dem, respondent for respondent. Dels for att vi tycker
att avsnittet pa det séttet blir tydligare och mer lattldst, men dven for att de ingen av de
intervjuade Onskade att vara anonym, och vi anser att det dirmed blir bdde mer relevant och
intressantare att kunna se vad var och en av respondenterna sagt.

I analysarbetet sammanfogade vi det vér intervjuundersdkning gett med den teoretiska
bakgrunden, och plockade sedan ut delar ur de bdda som vi ansag viktigt for att uppfylla

81 ekvall och Wahlbin (1993)
91 ekvall och Wahlbin (1993)
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uppsatsens syfte. For att pa ett bra sitt &ven koppla analysen till véra tre delproblem valde vi
att dela upp den pa samma sétt som empirin, och att ldgga var och en av de tre analysdelarna i
direkt samband med det empiriavsnitt de hdmtats ur. Pa sa sétt hoppas vi att ldsaren far en klar
bild av svaren vér undersokning givit pa de olika delproblemen. Utifrdn de tre analyserna drog
vi sedermera slutsatser och rekommendationer.

3.5 Sammanfattning av metod

For att svara pd uppsatsens problemstillning har vi valt att géra explorativ undersdkning i en
fallstudie av kvalitativ karaktdr, och det vetenskapliga forhallningsséttet har varit
hermeneutiskt. Det innebdr att vi djuplodande har undersokt ett fatal medie-, reklam- och
webbyrder som arbetar med marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade tjdnster, och later dem
representera den breda massan. Vi valde det hér tillvigagangssittet pa grund av flera olika
faktorer. Dels &r karaktiren pd vart syfte och var problemstillning sadan att vi forst och
framst vill utreda och forstd den hir sortens marknadsforing snarare én att méta den eller gora
jamforelser. Dels av rent praktiska skil, att det med tanke pd unders6kningens explorativa
ansats skulle det bli en 6vermiktig uppgift att ingdende studera en storre mangd foretag pa ett
bra sitt.

Da marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjinster &dr ett nytt fenomen har den
sekundidrdata vi anvént oss av frimst bestatt av artiklar och universitetsuppsatser himtade fran
Internet. Ur de bocker vi dndd anvdnt har vi hidmtat marknadsforingsteorier och
forskningsmetodik. All litteratur har granskats kéllkritiskt utifrdn fyra trovardighetskriterier,
och dven om det kan foreligga risker med material himtat fran Internet anser vi att de texter vi
anvint uppfyller dessa kriterier. Eftersom vi valt att géra en explorativ undersokning samlades
empirin in genom kvalitativa intervjuer med ett fital medie-, reklam- och webbyréer.
Intervjuerna skedde med ett undantag dver telefon, en metod som gav oss mojlighet att stilla
foljdfragor och fora 6ppna samtal kring &mnet. Samtliga telefonintervjuer spelades in pa mp3-
spelare for att underlétta det fortsatta arbetet. Vi anser vidare att intervjuforfarandet givit savil
god validitet som reliabilitet pa vara insamlade primérdata.

Det fOrsta steget 1 analysen var att gora det insamlade materialet tillgangligt. Vi gjorde det
genom att skriva ut de inspelade intervjuerna i sin helhet, ndgot som gav oss en god overblick
av materialet samtidigt som det underldttade analysarbetet. Nar det var gjort delade vi upp
intervjusvaren utifran de tre delproblem vi formulerat och skrev rent det viktigaste. For att
gora det dn tydligare sammanfogade vi inte svaren, utan 14t dem istillet redovisas separat,
respondent for respondent. Det tredje steget var att koppla samman intervjuundersokningen
med teoridelen och goéra en analys av materialet. For att pa ett bra sitt &ven koppla analysen
till véra tre delproblem valde vi att dela upp den pa samma sitt som empirin, och utifran de tre
analyserna drog vi sedermera slutsatser och rekommendationer.
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4 Empiri och analys

I det hdir kapitlet presenteras uppsatsens empiri och analys. Forst gors en kort presentation
av de foretag som deltagit i undersokningen. Kapitlet dr sedan uppdelat i tre delar efter
uppsatsens tre delfragor. Vi har valt att sammanfoga empiri och analys for att ge ldsaren en
klarare bild over analysen av varje delfrdga. Empirin, som dr baserad pa den information
som ansamlats via sex kvalitativa intervjuer, dr till stor del relativt exakta dtergivningar av
intervjuerna. Antaganden och dsikter i empirin dr respondentens egna om inget annat anges.
I analysen sammankopplar vi var teori med det empiriska resultatet av intervjuerna for att
utreda svar pd uppsatsens huvudproblem.

4.1 Presentation av intervjurespondenter

4.1.1 Tactiq

Vi intervjuade Suzanne Hugoson, grundare och deldgare i stockholmsbaserade fOretaget
Tactiq, via telefon den 4 maj 2007. Tactiq dr en konceptbyra som hjélper foretag att
utforma/genomfora strategier och koncept med alternativ marknadsforing. Tactiq arbetar
bland annat med affarsutveckling och marknadsféring i den virtuella online-varlden Second
Life.

4.1.2 BuzzParadise

Vi intervjuade Grégory Pouy, kommunikations- & strategichef pa foretaget BuzzParadise, via
telefon den 7 maj 2007. BuzzParadise dr ett internationellt nédtverk for word-of-mouth-
kommunikation. De hjélper andra foretag att skapa word-of-mouth om deras produkter och
tjdnster genom att forse bloggare och andra opinionsledare i deras nitverk med exklusiv
information, VIP-evenemang och gratis testprodukter. Grégory Pouy och foretagets
huvudkontor &r lokaliserade 1 Luxemburg, men foretaget dr aktiva i hela Europa med kontor 1
England, Schweiz, Frankrike, Tyskland och Spanien.

4.1.3 Great Works

Vi intervjuade Mikael Zetterberg, planerare pa reklam och webbyrén Great Works, via telefon
den 10 maj 2007. Great Works dr en webbyra som gor kampanjer ihop med reklambyrier och
jobbar med strategi, konceptutveckling, design och produktion inom interaktiva medier.
Fokus 1 intervjun ldg pé det marknadsforingsarbete som Mikael Zetterberg och Great Works
gjort for det svenska varumérket Absolut Vodka.

4.1.4 Mediacom

Vi intervjuade Tina Holmeskog, medarbetare pd mediebyrdn Mediacom, via telefon den 11
maj 2007. Mediacom dr omséttningsmassigt bland de tre storsta mediebyraerna bade 1 Sverige
och 1 Norden. De arbetar med att hjélpa sina kunder att hitta den bésta losningen for deras
kommunikation. Fokus 1 intervjun lag pa det marknadsforingsarbete som Tina Holmeskog och
Mediacom gjort for det svenska klddvarumarket JC i1 bland annat bloggar och virtuella online-
vérldar.
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4.1.5 Daytona

Vi intervjuade Rasmus Sellberg och Martin Ragnevad pd stockholmsbaserade webbyran
Daytona, via telefon den 11 maj 2007. Daytona tar fram webbplatser, webbkampanjer och
annan kreativ kommunikation pa& Internet for uppdragsgivare som Nokia, Valio,
Aktiespararna och Yahoo. Daytona har bland annat utvecklat den svenska webb 2.0-siten
podradio.nu 1 syftet att marknadsfora sig sjdlva och for att prova den nya webbfilosofin och -
teknologin pa en riktig webbplats med riktiga anvindare som genererar riktigt innehall. Nér
Internet-World utsdg 2006 drs hundra bésta sajter, hamnade podradio.nu pa en andraplats 1
ndjeskategorin.

4.1.6 GoViral

Vi intervjuade Kristofer Mencdk som é&r affarsutvecklare pa Kopenhamnsbaserade
reklambyran GoViral, via e-post den 22 maj 2007. GoViral arbetar framst med viral
marknadsforing, och dd mest i formen av virala reklamfilmer, flash-spel och applikationer.
GoViral har kontor 1 Képenhamn, Stockholm, London och Hamburg och de arbetar &t foretag
som Coca Cola, Goodyear, Nissan, LEGO, Statoil, SEB, Sony, MTV, Playstation, Barilla,
Adidas, Axe, Nokia, Xerox, L’oreal, Calvin Klein.

4.2 Delproblem 1: Hur arbetar foretag med marknadsféring i webb
2.0-relaterade webbtjdnster?

Uppsatsens forsta delproblem ar att utforska hur foretag idag arbetar med webb 2.0-relaterad
marknadsforing. Resultatet dr baserat pa de svar vi fatt pa vira fragor om vilka former av
marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster som de intervjuade foretagen anvénder sig
av samt hur rent praktiska aspekter, s& som kostnadsbild och arbetsborda ser ut.

4.2.1 Empiri delproblem 1

Suzanne Hugoson berittar att Tactiq arbetar med webb 2.0 i form av affdrsutveckling,
tekniska applikationer och PR. De utvecklar applikationer i virtuella online-vérldar,
framforallt 1 Second Life. Tactiq hjilper foretag att etablera sig i Second Life genom att
utveckla tjdnster som integrerar med anviandarna. De utvecklar inte virtuella objekt sasom
virtuella klader, utan fokuserar istillet pa vad Suzanne kallar ”smarta” tekniska applikationer,
vilket dr applikationer som pa nagot satt forbéttrar upplevelsen for anvéndarna, de sa kallade
avatarerna. Exempel pa smarta applikationer kan till exempel vara att anvindarens avatar med
hjélp av dem flyger bittre eller springer snabbare. De applikationer som Tactiq utvecklar dr
anpassade for att fungera dven i andra virtuella virldar sdsom till exempel Entropia. For den
tekniska applikationsutvecklingen samarbetar Tactiq med det engelska foretaget “This is
another dimension”. De har bland annat utvecklat de forsta robotarna i Second Life. Robotar
kan agera som informationsupplysare och dr bra for foretag som inte vill ha anstéillda avatarer
som representerar foretaget i Second Life dygnet runt. Tactiq 4r mycket ména om att villkoren
som géller 1 vdrlden uppfylls. Suzanne menar att foretag inte kan agera pd samma sitt 1
virtuella virldar som de gor i den verkliga varlden. Fa avatarer uppskattar féretag som endast
sdtter upp stora reklamplakat i Second Life och som inte pa nagot sétt forbattrar upplevelsen
for anvindarna.

Suzanne anser att praktiska aspekter som kostnadsbild och arbetsborda skiljer sig beroende pa
vad som produceras. Det ir inte alls dyrt att géra PR i second life, ddremot kan nya tekniska
applikationer vara mycket kostsamt att utveckla.

Tactiq planerar att i inom kort lansera en ny webbportal pd Internet som kommer priaglas av
webb 2.0 med mycket anvindarinteraktivitet. Hemsidan kommer bland annat innehalla blogg,
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virala objekt och andra varianter av webb 2.0-relaterade tjénster. Tactiq arbetar vanligtvis inte
med bloggmarknadsforing, men de har tidigare arbetat mycket med viral marknadsféring och
gor det fortfarande indirekt i Second life.

Grégory Pouy berittar att BuzzParadise arbetar till hundra procent med otraditionella
marknadsforingsformer. De driver BuzzParadise.com som é&r en plattform dar médnniskor som
skriver bloggar kan registrera sig om de vill komma i kontakt med foretag som skickar ut
gratisprodukter, ger ut exklusiv information eller bjuder pa VIP-evenemang for att bloggarna
skall skriva om dem. BuzzParadise sammankopplar alltsd inflytelserika bloggare med foretag
som vill skapa word-of-mouth kring sina produkter, tjanster och varumirken. BuzzParadise
har bland annat jobbat for mobiltelefontillverkaren LG i samband med deras kampanj for
mobiltelefonen Chocolate. De skickade da ut mobiltelefonen till olika europeiska bloggare
som de visste skrev om mobiltelefoner. I ett annat uppdrag for biltillverkaren Renault valde
BuzzParadise ut bloggare som fick var sin VIP inbjudan till Renaults utvecklingscenter.
BuzzParadise segmenterar sina bloggare genom att lata dem registrera sina intressen och
vilken sorts produkter de kan tdnkas skriva om i sina bloggar. Pa sa sitt vet de exakt vilka
bloggare de skall skicka en viss produkt till. BuzzParadise viljer inte bara ut bloggare med
manga ldsare, utan gor ibland dven utskick till mindre, mer alternativa bloggare.

Grégory Pouy menar att bloggmarknadsforing ar kostnadseffektivt eftersom vanliga
reklamplatser blir allt dyrare och allt mindre effektiva.

Mikael Zetterberg pd Great Works beréttar att deras arbetssitt dr att komma pa koncept och
strategier som de publicerar i den digitala virlden. De har darfor en stor frihet att jobba med
nya webb-2.0 tjdnster. Mikael ser webb 2.0 som tjidnster pd Internet som &r
applikationsliknande, ndgot dar anvdndarna sjdlva dr med och bygger upp sjélva tjdnsten. Han
menar att reklam idag inte &r s bra som den var forr di det endast fanns en sidndare och en
mottagare. Mikael arbetar med det svenska varumérket Absolut Vodka och menar att de idag
har en lika stor roll som konsumenten sjilv pd mediemarknaden. Absolut Vodka &r bara en
del av konsumentens kultur och de kan inte ldngre bara std och basunera ut budskap och tro
att konsumenten skall svilja det helt och hallet. Webb 2.0 tjdnster pa Internet forenklar den
hir nya typen av kommunikation.

Great Works gor reklamfilmer och stylade” hemsidor pé Internet for att stirka varuméirket
Absolut Vodka. De har dven utvecklat www.absolutdrinks.com vilket dr en renodlad webb 2.0
tjdnst som fungerar som en sokmotor for drinkar. Dar kan besokarna bidra med eget innehdll
och ladda upp recept pa sina favoritdrinkar. Hemsidan anvédnds dven for att marknadsfora
Absoluts Vodkas nya smaker och nya produkter. Mélet &r att gora vérldens storsta sokmotor
for drinkar pa Internet. En sokmotor har férdelen att den hamnar hogre upp 1 resultatlistan pa
andra sokmotorer, som till exempel Google. Webb 2.0-relaterade tjénster prioriteras i Googles
nya algoritmer. Om Svensk Vodka dven lyckas bli omskriven i bloggar eller andra
communities pd Internet sd bidrar dven det till att Svensk Vodka hamnar hogst upp pa
sokmotorerna. Mikael anser att det hér bidrar till sokmotorsoptimering for Svensk Vodka och
att det ar en viktig del i webb 2.0-strategier eftersom 80 procent av all Internettrafik borjar
ndgonstans via en sokmotor, oftast Google eller Yahoo.

Great Works kan inte aktivt sprida de reklamfilmer som de producerar pa Internet eftersom
Absolut Vodka ar ett spritvarumirke. Regler fran branschorganisationer séger att 70 procent
av besokarna dér spritvarumérken annonserar maste vara over 21 &r. Darfor kan de inte sprida
filmerna genom videocommunities sasom till exempel YouTube. Spridning gors dock dnda av
de méanniskor som uppskattar varumarket och som till exempel ldgger upp filmerna i sina
bloggar. Frdn Absolut Vodkas hemsida kan bloggare enkelt ta med filmerna till sina bloggar
vilket bidrar till spridning av filmerna.
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Great Works arbetar inte med bannermarknadsforing eftersom de anser att det inte ger bra
effekt. Vid en lyckad bannerkampanj klickar inte mer &n 0,4 procent av besdkarna pa bannern.
Mikael Zetterberg tror att bannermarknadsforing kanske kan vara effektivt om kampanjen
bara har ett kommunikativt méal om att skapa medvetenhet. Great Works jobbar dock mer med
att skapa interaktivitet och ”snack” om sjélva varumérket d& de tror pa idén om att varumérket
maste vara en del av konsumentens kultur. Bannermarknadsforing fungerar darfor inte 1 deras
modell. Istéllet gor de online-PR mot bloggar och forsoker skapa bloggsamarbeten. Detta ger
battre resultat. De jobbar d& frimst med storre kommersiella bloggar med en trogen publik
som passar Absolut Vodkas malgrupp. Dessa bloggar paverkas genom att forse dem med
pressreleaser eller genom att skapa sd kallad “branded entertainment” vilket innebar
underhéllande innehdll som bloggarna kan integrera i1 sina bloggar. Samarbeten kan ocksa
handla om att be bloggarna gora reportage om Absolut Vodka eller annonsera om tdvlingar.
Great Works dr noga med att kommunicera att det dr kopt marknadsforing i dessa samarbeten.

“Det dr ingen idé att hymla med att man inte har kopt ndgonting i bloggvdirlden.”
Mikael Zetterberg, Great Works

Mikael Zetterberg ar relativt negativt instélld till marknadsforing i virtuella online-vérldar.
Det da det inte ar sdrskilt ménga aktiva anvandare i till exempel Second Life, inte mer dn 30 —
40 000 samtidigt, och dnnu férre i ratt malgrupp. Dessutom anser han att det &r det mycket
casinon, porr och annat som talar emot att vara i Second Life. Mikael ser inget som talar for
etablering 1 Second Life forutom att skapa PR och kunna skriva en pressrelease om
etableringen. Han tror dock att situationen kommer att se annorlunda ut om ett eller tva ar, till
exempel ndr Sony har lanserat sitt nya online-spel SonyHome, vilket kommer att likna Second
Life men med skillnaden att anvdndarna inte kan bygga och programmera vérlden sjilva.
Mikael tror att virtuella online-varldar kommer bli mer populért 1 framtiden.

Tina Holmeskog berittar att Mediacom gjort en bloggkampanj for JC vilken gick ut pa att
berdtta om JC:s nya firgade jeans som slépptes varen 2007. Mediacom ville testa ndgonting
nytt och da testades just marknadsforing genom bloggar. De gjorde nidgot som Tina kallar ”en
hybrid mellan Internetreklam och PR” genom att skicka presentkort till fem framstidende
bloggtjejer som fick kopa jeans for presentkorten och sedan skriva om dem i sina bloggar.
Mediacom valde ut vilka bloggare de skulle samarbeta med genom en partner som har ett
nédtverk av bloggar han arbetar tillsammans med. Kampanjen gjordes helt 6ppet for att inget
skulle feltolkas och bloggarna skrev 6ppet 1 sina bloggar om att de fatt presentkort av JC just
for att fa testa pa dessa jeans. Bloggkampanjen kombinerades med vanlig bannerannonsering i
bloggar, dock inte i de bloggar som var anlitade for att skriva om produkterna. Inlédggen
genererade vildigt mycket svar, mest positiva kommentarer men ocksa en del kommentarer
som antydde pa avundsjuka bloggtjejerna emellan, varfor fick hon testa jeansen och inte jag”,
och sa vidare. Tina Holmeskog har uppfattningen att de allra flesta bloggarna ser det valdigt
attraktiv att fa delta i denna sorts kampanj.

Mediacom har ocksd Oppnat en virtuell butik at kladforetaget J-Store 1 den virtuella online-
vérlden Blipville. Tina berdttar att nyheten om att ndgonting nytt skulle 6ppna skapade vildigt
mycket uppmérksamhet. Dagen da butiken skulle 6ppnas sé var det fullt med avatarer framfor
butiken och nir dorrarna dppnades blev det ett enormt tryck. J-Store sldppte dven 400 par
gratis virtuella jeans som tog slut med en géng, jeans som avatarerna kunde ha i sin virtuella
garderob. Mediacom gjorde ingen reklam for dppnandet av butiken utan lyckades skapa en
stor succé utan annonsering.
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J-store riktar sig till en yngre malgrupp som &ar mellan 6-13 &r. Mediacom valde att placera
den virtuella J-storebutiken 1 Blipville just for att de har en s stor del av aktuell mélgrupp,
bade tjejer och killar.

Mediacom har dven jobbat med traditionella bannerkampanjer. De har inte arbetat med virala
videoklipp men Tina anser att det alltid &r viktigt att fa med ett viralt element i varje kampanj
sa att konsumenter enkelt kan tipsa sina kompisar.

Angdende kostnadsbild och arbetsborda sa anser Tina att marknadsforing i webb 2.0-
relaterade webbtjanster 4r komplicerat och tar mycket tid men att det ddremot dr mycket
roligare 4n andra former eftersom det skapas ndgot kreativt som vanligtvis slar béttre ut dn
traditionell annonsering.

Rasmus Sellberg och Martin Ragnevad berittar att Daytona arbetat med bloggkampanjer,
bland annat for Nokia. De arrangerade da en tavling for klidmodeinriktade bloggare. For att
vicka intresset mailade de ut information om tivlingen till olika modebloggare, ndgot som
genererade bade skrivelser 1 bloggar samt anmélningar till tivlingen. Négra utvalda bloggare
fick sedan blogga med hjdlp av en Nokia mobiltelefon pd Stockholms Fashionweek.
Tavlingen 1 sig var enkel, deltagarna skulle helt enkelt fota med mobiltelefonen och beritta
lite om sig sjdlva. Vinnaren fick en Nokia mobiltelefon att anvinda for att blogga pa
aftonbladet.se och pa sin personliga blogg. Daytona forsdg vinnaren med bilder pa produkten
som hon enkelt kunde publicera i sin blogg. Sista fasen i kampanjen var att Daytona
tillsammans med Aftonbladet utlyste tdvlingen »Sveriges béista modebloggare” dér
forstapriset var att dka till New York och blogga med en Nokia mobiltelefon. Férdelen med
hela kampanjen var att produkten och budskapet pa ett naturligt sétt foljde med i alla
aktiviteterna. Eftersom alla bilder i1 vinnarens blogg fotades med en Nokia mobiltelefon sa
fungerade kampanjen som en slags bevismarknadsforing. Martin anser att den hir kampanjen
kan relateras till begreppet webb 2.0 eftersom de utnyttjar bloggar och anvidndargenererat
innehall. Dessutom hjélpte Daytona till med att skapa en s kallad widget vid ritt tillfdlle. En
widget dr en forprogrammerad kod som bloggare enkelt kan lagga till pa sin blogg. Koden
visar automatiskt bilder som Daytona publicerat pa en server. Bloggarna behdver alltsa inte
gora nagot forutom att kopiera in koden i sin blogg for att bilderna skall visas pé bloggarna.
Martin menar att det hir krasst innebar att Daytona fér tillgang till att publicera vad de vill pa
ett visst utrymme pa en massa personers bloggar, de styr alltsd innehéllet pa deras bloggar
eftersom de har lagt in Daytonas widget. I bloggtivlingen var det frivilligt att ligga in
widgeten, men samtliga nominerade modebloggare gjorde det. Eftersom de ville vinna
tavlingen sa skrev och beréttade de om tdvlingen pa sina bloggar och uppmanade lisare att ga
in pd aftonbladet och rosta. Tavlingen genererade hundratusentals besokare till aftonbladet dir
det ocksé fanns annonser for Nokia-produkten.

Daytona har nyligen producerat en kampanj for MTV som ér en DJ-tdvling vid namn MTV
Selected. De tdvlande skall mixa ihop latar och sedan ladda upp dem pa MTV-selecteds
hemsida. Den hir kampanjen innebédr aterigen elementet anvidndargenererat innehdll. De
tavlande kan sjilva automatiskt skapa egna widgets for att sprida sina egna tavlingsbidrag till
andra bloggar och communities. Kampanjen drar nytta av en communitys funktioner, vilket i
sig &r webb 2.0 eftersom funktioner fran olika typer av hemsidor kombineras for att skapa
ytterligare funktioner.

Daytona har dven skapat in game advertising, det vill sdga marknadsforing i datorspel. De har
producerat stora annonstavlor for en ny produkt fran Nokia som de placerat i spelet Paradise
City. Nokia koper en annonsplats av speltillverkaren och Daytona producerar sjdlva
annonserna. Eftersom det dr en virtuell virld och ser ut som en ritig stad sa ar detta enligt
Rasmus och Martin precis som vanliga utomhusannonser.
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Daytona har tidigare jobbat mycket med bannermarknadsforing. Rasmus och Martin menar att
bannermarknadsforing spelar allt mindre roll, sett till hur anvidndarna beter sig. Idag 4r antalet
anvindare som klickar pd en banner bara en tiondel i jamforelse med fyra, fem ar sedan. I takt
med att anvandare surfar pa Internet allt mer sa skapar de ett filter i blicken som gor att de inte
ser banners langre utan bara tar notis om dem. Tyvérr har denna utveckling lett till att
marknadsforare har skapat mer uppméarksamhetsbarande bannerformat som har resulterat i en
motsatt, rent negativt effekt. Exempel pd det hir dr banners som flyger runt 6ver hela skdrmen.
Martin menar att inga anvéndare upplever detta som en positiv annonsupplevelse, och déarfor
att dessa “’big bang”-banners &r vérdeldsa.

Rasmus och Martin menar att bannermarknadsforing inte dr en typ av annonsering som
utnyttjar potentialen som finns pa Internet idag. De tycker att sdkmotorsmarknadsforing &r
mycket mer intelligent och riktad marknadsforing 4n  bannermarknadsforing.
So6kmotorsmarknadsforing dr den delen av Internetmarknadsforing som okar absolut starkast
eftersom s manga kdp som ménniskor gor bade i den virtuella och i den riktiga virlden
foregas av sOkningar 1 sokmotorer. Den hir utvecklingen gor att allt fler foretag vill ta plats i
sokmotorerna. Sokmotorsmarknadsforing dr vildigt viktig for foretagen, och den kan &ven
vara god for konsumenter dd annonseringen kan bli mer nishad.

Kristofer Mencadk pd GoViral berdttar att de frimst arbetar med viral marketing, och da
huvudsakligen med spridning av material sdsom reklamfilmer, flash-spel och andra
applikationer. Angiende kostnadsbild sa tar de normalt ut ett fast pris ifran kund, eftersom de
vanligtvis har en fast budget att arbeta med. Materialet avgdr hur bra resultat en enskild
kampanj levererar. GoViral ldmnar alltid en “minimigaranti” pa antal visningar som
materialet skall generera och denna minimigaranti lyckas de alltid 6vertraffa. Normalt sett far
de ett resultat som &r mer dn 200 procent bittre &n minimigarantin, vilket gor det till allt ifran
ett ganska kostnadseffektivt medium till ett extremt kostnadseffektivt medium, beroende pa
hur manga visningar de fatt.

Kristofer Mencak anser att den storsta skillnaden pd den hir sortens marknadsforing och
tidigare former av marknadsforing pa Internet &r att det hir handlar mer om
tvavigskommunikation. Konsumenten/mottagaren dr mer aktiv i valet av vad han/hon
interagerar med. En annan skillnad 4r att kampanjmaterial kan &ndras av anvéndare.

4.2.2 Analys delproblem 1

Enligt de artiklar som vi tagit del av sa priglas webb 2.0-relaterade webbtjénster av dppenhet,
enkelhet och anvéndarkreativitet. Var undersokning visar att det som stir i dessa artiklar
stimmer Overens med verkligheten da vara respondenter anser att webb 2.0-relaterade
webbtjanster dr applikationsliknande och bygger pa idén att anvéndarna sjilva dr med och
bygger upp tjinsten. Straus, El-Ansary och Frost menar att Internet forstarker effektiviteten 1
befintliga marknadsforingsfunktioner, fordndrar befintliga marknadsforingsstrategier,
forandrar konsumentbeteendet och flyttar makten frén foretagen till konsumenterna'>. Var
intervjuundersokning dverensstimmer dven med dessa teorier. Vara respondenter menar att
reklam idag inte & som den var forr d& det fanns en sédndare och en mottagare. Vér
intervjuundersokning visar att marknadsforing i webb 2.0-relaterade webb-tjdnster handlar om
tvavigskommunikation och att konsumenter idag dr mer aktiva i valet av vilka kampanjer de
interagerar med.

Angaende traditionella marknadsforingsformer pa Internet sa anser Straus, El-Ansary och
Frost att bannerannonsering kan anvédndas av foretag for att stdrka sitt varumaérke eller locka

129 Straus, El-Ansary och Frost (2006)
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besokare till foretagets hemsida'?'. Enligt vér intervjuundersékning har bannermarknadsforing
idag sdmre effekt &n tidigare och alltmer foretag véljer att anvdnda sig av andra
marknadsforingsmetoder. De intervjuade menar att allt firre Internetanvindare ldgger mirke
till banners och att denna utveckling tyvérr har lett till att marknadsforare har skapat mer
uppmérksamhetsbarande bannerformat som har resulterat i en motsatt, rent negativt effekt
bland konsumenter. En del av respondenterna tror dock att bannermarknadsforing kan vara
effektivt om kampanjen endast har ett kommunikativt mal om att skapa medvetenhet.

Straus, El-Ansary och Frost anser att sokmotorsmarknadsforing &r en teknik som foretag kan
anvinda sig av for att attrahera besokare till sina hemsidor'*>. Var undersokning visar att
sokmotorsmarknadsforing blir allt viktigare for foretag eftersom en majoritet av alla kp som
ménniskor gér bade 1 den virtuella och i den riktiga vérlden foregds av sdkningar i s6kmotorer.
Sokmotorsoptimering dr ocksa enligt vara respondenter en viktig del i webb 2.0-strategier
eftersom webb 2.0-relaterade webbtjanster hamnar hogre upp 1 resultatlistan pa sokmotorer
som till exempel Google.

Var undersokning visar att foretag idag anvédnder sig av olika marknadsforingsmetoder pa
Internet som kan relateras till begreppet webb 2.0. Eftersom uppsatsens forsta delproblem ér
att utforska hur foretag idag arbetar med marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster
redogdrs nedan for hur de responderande foretagen arbetar med respektive metod och hur vil
deras uppfattning stimmer dverens med teorin.

4.2.2.1 Viral marknadsforing

Thevenot, Watier anser att viral marknadsforing 4r en interaktiv form av
Internetmarknadsforing som kréver deltagande frn Internetanvéndarna som pé eget initiativ
sprider ett foretags budskap i sina nitverk' . De intervjuade anser att det ar viktigt att ha med
ett viralt element i Internetkampanjer sa att konsumenter enkelt kan tipsa sina vinner.
Undersokningen visar att foretag anvénder viral marknadsforing genom till exempel spridning
av reklamfilmer, flashspel och andra applikationer pa Internet.

Enligt Dobele kan viral marknadsforing vara mycket kostnadseffektivt eftersom anvdndarna
agerar som gratis spridare av foretagets budskap'**. En av de intervjuade anser att viral
marknadsforing kan vara allt ifran ganska kostnadseffektivt till ett extremt kostnadseffektivt
beroende péd materialet som sprids.

Enligt Wilson skall en effektiv viral marknadsstrategi mojliggéra obesvirad overforing till
andra anvindare'®’. Var undersokning visar att foretag idag forsoker anpassa kampanjer pa
Internet for att de enkelt skall kunna spridas till médnga anvédndare. Detta gors genom att skapa
enkla funktioner for att anvéndare skall kunna tipsa en vdn om till exempel en reklamfilm
eller en tivling pd Internet. For att underldtta och generera spridning skapar marknadsforare
dven sa kallade "widgets”. En widget &r en forprogrammerad kod som en Internetanvéndare
enkelt kan klistra in pd sin hemsida, blogg eller community. Koden visar till exempel ett
bildspel eller ett videoklipp. Detta underlittar for Internetanvéndare som vill skapa innehall
till sin hemsida, blogg eller communitysida men som inte &r tekniskt skickliga for att kunna
integrera videoklipp eller bildspel pa egen hand. Detta bidrar dven till spridning av ett foretags
reklambudskap.

12! Straus, El-Ansary och Frost (2006)
122 Straus, El-Ansary och Frost (2006)
12 Thevenot, Watier (2001)

124 Kanellos, Svensson (2006)

123 Wilson (2006)
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4.2.2.2 Bloggmarknadsforing

Enligt Robert Moskowitz bor foretag utnyttja den nya bloggteknologin for att skapa word-of-
mouth, bygga upp ett starkt varumérke och skapa positiva associationer till foretaget'?°.
Moskowitz menar att bloggning tenderar att 6ka varumirkets igenkénningsfaktor samt oka
trafiken pa foretagets hemsida. Enligt Moskowitz kan foretag huvudsakligen ga tillvdga pé tva
satt. Dels genom att skapa en foretagsblogg och dels genom att bearbeta andra bloggare sa att
foretagets namn och produkter ndmns.

Var undersdkning visar att foretag idag anvinder sig av olika varianter av
bloggmarknadsforing for att skapa ett intresse om fOretagets produkter, tjanster och
varumérke.

En metod som fOretag anvéinder sig av ar att de bearbetar bloggare med gratisprodukter,
exklusiv information och VIP-evenemang for att fi dem att skriva om foretagets produkter,
tjanster eller varumédrke. Enligt vara respondenter dr det vanligt forekommande att foretag
anvénder sig av agenturer som formedlar foretagets budskap till rétt kategori bloggare. Dessa
agenturer sammankopplar inflytelserika bloggare med foretag som vill skapa word-of-mouth
kring sina produkter, tjdnster och varumérken. Nar ett foretag vill f4 bloggare att skriva om
deras produkter, tjinster eller varumérke kontaktar de alltsd en agentur som i sin tur kontaktar
for uppdraget passande bloggare 1 sitt nitverk.

En annan metod &r att skapa bloggsamarbeten med vilbesokta och inflytelserika bloggar.
Dessa samarbeten kan g ut pa att bloggarna forses med pressreleaser utifran vilka de skriver
artiklar och blogginldgg om foretaget. Vanligt dr ocksd att marknadsforare forser bloggare
med underhallande innehéll som de okomplicerat kan integrera i sina bloggar.

En tredje bloggmarknadsforingsmetod som anvinds ar att arrangera sa kallade bloggtdvlingar.
Det kan till innebéra att de tidvlande skriver inldgg och lagger upp fotografier i en sponsrad
tavlingsblogg pa Internet. Detta dr en kreativ metod som engagerar manga bloggare eftersom
de dr intresserade av att vinna tivlingen. Detta kan fungera som en slags bevismarknadsforing
om tévlingen gar ut pa att anvdnda en viss produkt i tivlingsmomentet, till exempel en kamera
eller en mobiltelefon.

De intervjuade anser att bloggmarknadsforing &r kostnadseffektivt eftersom vanliga
reklamplatser blir allt dyrare och allt mindre effektiva.

4.2.2.3 Marknadsforing i virtuella online-varldar

Enligt Paul Hemp skapar virtuella vérldar nya mdjligheter for foretag att marknadsfora sina
produkter, tjdnster och sitt varumérke samt att virtuella virldar kan utgora ett effektivt verktyg
for marknadsunderskningar '*’. Vér intervjuundersdkning visar att marknadsforare idag
anvinder sig av marknadsforing i virtuella virldar pd olika satt, bland annat genom att
annonsera med vanliga plakatannonser, genom att 6ppna virtuella butiker, eller genom skapa
applikationer som pa ndgot sitt gér upplevelsen bittre for anvdandarna. Undersokningen visar
att plakatannonsering i virtuella virldar kan liknas med traditionell utomhusannonsering
eftersom en virtuell vérld ser ut som den riktiga vérlden. Nagra av de intervjuade menar att
det inte &r dyrt att gora PR 1 virtuella véarldar men att det ddremot kan vara mycket kostsamt
att utveckla nya tekniska applikationer.

For att lyckas med marknadsforingskampanjer i virtuella virldar anser Paul Hemp att
marknadsforare bor utveckla applikationer som dr konsistenta med den virtuella miljon och
som péd nagot sitt forbattrar upplevelsen for anvindarna. Paul Hemp menar att det i ménga

126 Robert Moskowitz (2005)
127 Paul Hemp (2006)
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virtuella vérldar existerar hart motstdnd mot kommersiella intring av storforetag'*®. En av de
intervjuade anser att foretag inte kan agera pa samma sétt 1 virtuella virldar som de gor i den
verkliga vérlden. Respondenten menar att anvéndare inte uppskattar foretag som endast sétter
upp stora reklamplakat i Second Life och som inte pa nagot sitt forbéttrar upplevelsen for
anviandarna. En annan av respondenterna i var undersdkning anser att det idag inte finns
mycket som talar for etablering i virtuella vérldar. Delvis pa grund av att det &r for fa
anvindare och delvis pa grund av att det finns for mycket porr, casinon och andra tvivelaktiga
verksamheter i dessa vérldar. Respondenterna tror dock att situationen kommer att se
annorlunda ut 1 framtiden och att det troligtvis kommer att bli mer populdrt med virtuella
vérldar.

4.3 Delproblem 2: Vad ar foretags asikter, tankar och attityder
rérande marknadsféring i webb 2.0-relaterade webbtjénster?

Uppsatsens andra delproblem &r att ta reda foretags asikter, tankar och attityder rorande
marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjinster. Resultatet dr baserat pa de svar vi fatt pa
vara frdgor om vilka malgrupper och produkter som ldmpar sig bést for marknadsforing 1
webb  2.0-relaterade webbtjinster, for- och nackdelar, mojligheter och hot med
marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjanster, hur effektiv och framgangsrik den hér
sortens reklam upplevs av respondenterna samt hur respondenterna uppfattar framtidstrenden
for Internetmarknadsforing.

4.3.1 Empiri delproblem 2

Suzanne Hugosson menar att marknadsforing i virtuella online-vérldar dr ett effektivt sétt att
marknadsfora ett foretags varumirke, produkter eller tjanster eftersom det gar att engagera
konsumenter till 100 procent. Tactiq har aldrig arbetat med traditionell marknadsforing pé
Internet sédsom till exempel bannermarknadsforing eftersom de inte tror att det ar effektivt.
Suzanne medger att det gar att nd manga ménniskor med bannermarknadsforing men att det
fungerar mer som direktreklam som inte engagerar konsumenter. Istdllet for att péverka
endast lillfingret pd 100 000 konsumenter satsar Tactiq pa att na hundra "hela” ménniskor
genom anvindarintegrerande kampanjer i till exempel Second Life.

Suzanne Hugosson menar att marknadsforing 1 virtuella online-virldar fungerar bra for teknik
och livsstilsprodukter som passar nyfikna manniskor. Tactiq rekommenderar inte alla féretag
att etablera sig i Second Life, alla produkter och tjinster lampar sig inte. Second life har bra
mélgruppsfordelning mellan tjejer och killar och olika aldrar. Eftersom Second Life inte anses
vara ett spel lockar det inte bara till sig spelintresserade ungdomar pa det séttet som manga
andra online-spel gor. En stor andel av anvdndarna i Second Life &r Over 35 ar gamla.
Suzanne menar att Second Life lockar till sig médnniskor som &r sociala och nyfikna. De
foretag som Tactiq jobbar med idag &r inte inriktade pa en specifik dldersgrupp utan fokuserar
istéllet pd ménniskor som vill kommunicera.

Suzanne Hugosson anser att de storsta fordelarna med marknadsféring 1 webb 2.0-relaterade
webbtjanster dr att bra kampanjer sprids automatiskt, det dr kostnadseffektivt och det dr
interaktivt — foretagen lér sig av sina konsumenter. Storsta nackdelarna med marknadsforing i
virtuella online-vérldar &r enligt Suzanne Hugoson snabba svédngningar i trenden. Nu har till
exempel Second Life blivit mycket populért och andra likvardiga tjédnster sésom Entropia har
nistan glomts bort. Media har stor inverkan pd vad som &r populart f6r stunden, och inget fr
langre automatisk uppmérksamhet i media. Det blir allt viktigare att tdinka mer interaktivt for
att en kampanj skall lyckas. Ett av de storsta problemen med just Second Life ar att det &r

¥ Paul Hemp (2006)

44



Kapitel 4 — Empiri och analys

tekniskt outvecklat. Det gar till exempel inte att vistas mer dn 50 avatarer pa ett och samma
stdlle utan att grafiken blir trogflytande.

Suzanne Hugosson tror att virtuella online-vérldar kommer att fortsétta 6ka i popularitet. Det
ar dock inte sdkert att just Second Life kommer att fortsétta vara lika efterfragat. Det kan lika
girna bli ersatt av en ny, bittre virtuell online-vérld. Suzanne Hugosson tror att det i
framtiden kommer bli vanligare att ménniskor har en egen avatar och att det kommer att
finnas ett storre utbud av olika virtuella online-vidrldar att vélja mellan. Anvéndare kommer
att kunna anvénda en och samma avatar i alla dessa virldar som pa sd sitt blir mer
transparenta.

Grégory Pouy menar att marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster passar alla sorters
produkter och mélgrupper da ménniskor i alla aldrar finns pé Internet. Han anser dock att det
ar svart att svara pa hur effektiv den hir sortens marknadsforing dr. Grégory menar att word-
of-mouth-marknadsforing maéste sdttas i ett mycket storre perspektiv &n avkastning pa
investering eftersom det behandlar ménniskors uppfattning om ett foretag.
Bloggmarknadsforing ger bade kvalitativa och kvantitativa resultat. Nir ménniskor pratar om
och diskuterar produkten med varandra resulterar det 1 kvalitativa resultat.
Bloggmarknadsforing ger dven kvantitativa resultat eftersom bloggarna har manga besdkare
som ldgger mérke till varumérket. Kvantitativ statistik ar enkel att ta fram for
bloggmarknadsforing eftersom det hela tiden registreras exakt hur minga som ldser en viss
blogg och hur manga ganger det skrivits om en viss produkt.

BuzzParadise opererar i tolv olika europeiska ldnder pa sex olika sprak. Effektiviteten av
bloggkampanjer skiljer sig mycket at mellan olika ldander. I de latinska linderna Frankrike,
Spanien och Italien fungerar bloggkampanjer mycket bra och méanniskor dr mottagliga for
denna sorts marknadsforing. I Sverige och Tyskland har ménniskor en annan instéllning som
ar mycket svarare att angripa. Ménniskor i1 Sverige och Tyskland &r mer misstanksamma till
den hir sortens reklam.

Grégory Pouy tror att otraditionell marknadsforing i webb 2.0-relaterade tjanster inte kommer
att ersitta traditionella marknadsforingsaktiviteter. Men allt eftersom traditionell
marknadsforing blir dyrare och mindre effektiv behovs nya metoder for att marknadsfora ett
foretag. Word-of-mouth-marknadsforing dr déarfor mycket viktigt for att fA produkten att
existera i den ’riktiga” vidrlden for konsumenten. Word-of-mouth-marknadsforing ger
konsumenterna en “’riktig” upplevelse av produkten.

“Web 2.0 related marketing will never replace traditional marketing activities.
Traditional marketing activities will always be needed to create a “dream”
around the product, and it will still have that role in the future.”

Grégory Pouy, BuzzParadise

Grégory Pouy menar att det fortfarande 4r viktigt att skapa en image kring ett varumérke
genom traditionell reklam, men dven att den “riktiga” upplevelsen kring produkten &ar viktig
att marknadsfora. Det hidr pd grund av att allt fler konsumenter viljer att leta information om
vad andra ménniskor tycker om produkter innan de gor sina val. Grégory menar att ju fler val
konsumenter har desto mer frihet har de. Idag finns det s& méanga olika produkter att vilja
mellan och s& mycket reklam sd att det &r svart for konsumenten att vélja. Dérfor blir det allt
vanligare att konsumenter undersoker pé Internet vad andra har sagt och skrivit om produkten.

"First you make people dream, and then you make them talk about it.”
Grégory Pouy, BuzzParadise
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Mikael Zetterberg pad Great Works anser att reklam i webb 2.0-relaterade webbtjanster passar
for alla olika produktkategorier. Han exemplifierar detta med att kommentera Doves
kampanj “campaign for real beauty” som en kampanj vilken utnyttjar webb 2.0 tjdnster pa
Internet. Dove goOr inte bannerannonsering utan de anvander istéllet webb 2.0 tjénster som
YouTube. Mikael menar att den reklamen inte handlar om att basunera ut ett budskap utan om
att engagera en malgrupp.

Precis som Grégory Pouy anser Mikael att alla aldrar finns representerade pa Internet. Absolut
Vodka, som Mikael arbetar med, riktar sig framst till personer mellan 21-35 ar och det ar en
hogst aktuell malgrupp for Internet. Absolut Vodka har gjort ett stort segmenteringsarbete dér
de skapat en profil av deras malgrupp. Den maélgruppen visar sig vara “tunga”
Internetanvéndare.

Angéende den framtida trenden for Internetmarknadsforing anser Mikael Zetterberg att det
just nu ar vildigt mycket fokus pd konsumentgenererat innehall 1 allt, till exempel bloggar,
wikipedia, och YouTube. Mikael tror att dessa tjdnster kommer Overleva men att det i
framtiden dven kommer bli ett storre behov av vassare tjanster med bra innehall som é&r
genomtdnkt och snyggt skapade av riktiga kreatdrer da han anser att kvalitén sjunker nér
konsumenten skall gora allt sjdlv. Vad Mikael menar &r inte att foretag kommer ga tillbaka till
traditionell marknadsféring men att det kommer efterfrigas mer genomténkt design. Den
konsumentgenererade trenden &r 1 sitt esse just nu och kan troligtvis inte bli storre. Mikael
antar dven att begreppet webb 2.0 dr utdéende, men att Internet kommer bli en allt viktigare
mediekanal. Great Works undersokningar visar att 40 procent av deras malgrupper &r ute pa
Internet mellan klockan 20 och 22 pd kvillen vilket dr primetime for TV. Internet dr snart det
nya TV.

"Marknadsforare mdste tinka om och forstd att Internet kan anvindas till
tvavigskommunikation och att man inte ldngre bara kan sta och trycka ut
budskap till konsumenter.”

Mikael Zetterberg, Great Works

Mikael Zetterberg anser att amerikaner dr mycket mer positivt instdllda till bloggsamarbeten
an skandinaver vilka dr mer misstinksamma. Bloggsamarbeten &r enligt Mikael mer mogna
och effektiva i USA och den amerikanska marknaden &r lattare att jobba med bade “PR”-
massigt och redaktionellt. Amerikanerna har inte samma bild som svenskar har av att foretag
koper redaktionellt innehall.

Tina Holmeskog berittar att Mediacom har gjort effektivitetsmétningar pa sin bloggkampanj
for J-store vilken visade exakt hur manga inldgg den genererade och vad som skrevs om J-
store under perioden. Tina anser dock att det &r svart att jimfora det resultatet med en vanlig
bannerkampanj eftersom det &dr inte samma véirden som méts. Etableringen i Blipville gar inte
heller att mita pd samma sitt som en vanlig kampanj. Angdende effektivitet anser Tina
Holmeskog &nda att den hér sortens marknadsforing &r mer effektiv &n till exempel
bannermarknadsforing.

"Ndr jag ldser min favoritmodeblogg och ndr den tjejen “hypar” ett par rosa
Jeans, dd dr det klart att det blir mer trovirdigt for mig som konsument dn ndr jag
bara ser en annons pd en snygg modelltjej i ett par rosa jeans. ”

Tina Holmeskog, Mediacom

46



Kapitel 4 — Empiri och analys

Tina Holmeskog anser att dessa former av marknadsforing passar bittre for de mélgrupper
som dr “svarflirtade”. Dessutom dr det mojligt att, pad de stillen som ungdomar dr online,
jobba vildigt integrerat och kreativt vilket gor det mer trovérdigt.

Tina tror att trenden definitivt kommer visa pd mer integrerade samarbeten med mer smarta
placeringar. Foretag vill inte bara 14gga ut en banner, de vill jobba pd smartare sétt, som dels
engagerar malgruppen och som dels ar béttre for kunden.

Rasmus och Martin pad Daytona tror att det pa ett eller annat sétt gar att marknadsfora vilken
typ av tjanster och produkter som helst med webb 2.0-relaterade webbtjinster. Angéende
maélgrupp menar Rasmus och Martin att de som spenderar mycket tid pé Internet, och de som
dven har egna bloggar, dr de som utsitts for mest av den hér typen av marknadsforing.
Daytona podngterar vikten av att foretag ar véldigt forsiktiga nédr de véljer att skicka ut
produkter till bloggare eftersom det just nu rader debatt bland bloggare angdende huruvida det
ar ok att ta emot produkter och sedan skriva om dem i sin blogg. Manga bloggare upplever det
som att de blir kopta av foretagen. Martin och Rasmus menar att om foretag inte
kommunicerar pa ritt sitt med de bloggare de skickar produkter till s& kan bloggarna vinda
det till det negativa genom att pasta att foretaget forsoker kopa bloggarnas dsikter och ta plats
1 deras bloggar genom att locka med gratis produkter. I takt med att allt fler intresserar sig for
att f4 gratis produkter och att sedan skriva positivt om dem i sina bloggar forlorar ocksa
manga bloggare trovédrdighet. Daytona hade inga problem med bloggtivlingen de anordnade
for Nokia eftersom bloggarna sjélva presterade ndgonting och dé ar det mer legitimt for dem
att ge ndgonting tillbaka. Rasmus och Martin pépekar att Daytona aldrig stiller ndgra krav pa
att bloggare skall skriva positivt eller uttala sig om produkterna, och att det ar viktigt att inte
tvinga bloggare att skriva nagonting positivt.

Angaende framtiden tror Rasmus och Marin att konsumentmakten kommer att fortsétta oka. I
takt med att bloggar, recensionsforum och kopguider blir allt vanligare s& kommer foretagen
att forsoka utnyttja det.

”Konsumentmakten kommer bara att 6ka och den som dr forst med att fatta det
och ta vara pad det kommer att vara foretagen. ”
Martin Ragnevad, Daytona

Eftersom bloggare allt mer borjar anvinda mobiltelefoner for att uppdatera sina bloggar kan
bilder, filmer och ljud snabbt publiceras pa bloggarna och visa konkreta produktupplevelser i
ndst intill realtid. Det aterstdr att se hur det blir nir den stora massan skall ta for sig av
Internet. En gammal man fOrstar kanske inte idag varfor det ligger en textannons om just det
han dr intresserad av nér han dr ute pa Internet. Men om ett ar kanske han har fatt veta att det
ar ett reklamsystem som ligger bakom textannonsera och da kanske hans syn péd den typen av
annonser att fordndras.

Kristofer Mencak tror att det med rétt kreativa idé gér att marknadsfora i stort sett vilken
produkt som helst i webb 2.0-relaterade tjinster. Han anser dven att alla malgrupper i storre
eller mindre utstrackning finns representerade pd Internet idag.

Angaende mojligheter med webb 2.0-relaterad marknadsforing anser Kristofer Mencék att
uppmirksamheten, engagemanget, och mgjligheten till interaktivitet utgdér de storsta
mojligheterna. Néar det kommer till risker och svarigheter med de webb 2.0-relaterade
marknadsforingsformer GoViral anvinder sig av anser Kristoffer att de inte dr storre &n i
andra kanaler. Aven om en reklamfilm till exempel siinds enbart pa TV sa kan den éind4 spelas
in, redigeras om och laddas upp pad Internet i en annan form. Kristoffer menar att
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annonsorerna redan har tappat kontrollen och att det darfor ar lika bra att spela med under de
regler som géller nu.

Angaende effektivitet hdvdar Kristofer Mencdk att den sortens webb 2.0-relaterade
marknadsforing som GoViral anvidnder sig av, viral marknadsforing, & mer effektiv an
traditionell marknadsforing.

"Om en anvindare sjdlv viljer att klicka pd en ldink som han/hon far
rekommenderad sda dr uppmdrksamheten och engagemanget odndligt mycket
storre dn om en reklamfilm visas pa TV.”

Kristofer Mencak, GoViral

GoViral miter antalet visningar endast for de videoklipp som visats minst ett par sekunder,
och kan dérfor vara sékra pa att de har fingat uppmarksamheten. GoViral kan inte médta exakt
allt, men felmarginalen ligger uppat. For TV-mediet gér det inte att méita uppmarksamheten
eftersom det dr svart att veta om anvéndaren tittar pa TV:n eller ens dr i rummet.

Angaende framtidstrenden tror Kristofer Mencak att tvdvigskommunikativ marknadsforing
kommer bli allt vanligare. Konsumenter dr smartare nu, de har fler val, och véljer sjdlva vad
de skall ta emot. Att trycka ut budskap pd Internet fungerar inte pa samma sitt som i
traditionella envdgs-/push-kanaler. Marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjénster talar
ocksd emot dalig marknadsforing som konsumenter dndé inte vill veta av, som till exempel
stora pop-up-blockers.

4.3.2 Analys delproblem 2

4.3.2.1 Fordelar

I den litteratur vi studerat framkommer det att marknadsféring i webb 2.0-relaterade
webbtjdnster har mycket gemensamt med klassisk word-of-mouth-marknadsforing. Speciellt
viral- och bloggmarknadsforing vars framsta uppgifter ar att sprida budskap genom just word-
of-mouth. Precis som Silverman anser véra intervjuobjekt att styrkan med word-of-mouth-
marknadsforing dr att kampanjer automatiskt sprids av anvindarna sjilva'*. Budskapets
avsindare blir séledes inte ett kommersiellt foretag utan istillet en vin eller bekant som tipsar
om en produkt eller tjénst. Det gor den hdr sortens marknadsforing trovérdig och effektiv da
en konsument tenderar att lita mer pa rekommendationer fran dess sociala nédtverk dn fran ett
annonserande foretag. Intervjuobjekten dterkommer till det har som en av de stora fordelarna
med marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjdnster. De menar att det just ar i1
kundengagemanget som den hér sortens marknadsforings storsta mojligheter ligger. Genom
att engagera konsumenterna blir reklamen mer troviardig och budskapet kan sedan spridas
genom word-of-mouth av kunderna sjdlva, precis som litteraturen sdger. Gustavsson och
Kruss nimner ytterligare en fordel med att konsumenterna sjélva for budskapet vidare; att det
gar att dstadkomma en exponentiell spridning pa samma sitt som for ett kedjebrev'*’. Det kan
darmed g& mycket snabbt for ett foretag att stirka och bygga upp sitt varumérke. Dobele
ndmner vidare att di fOretaget sjdlvt inte behdver arbeta for att skynda pa spridningstakten
kan marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjanster bli vildigt kostnadseffektivt'*'.

Béde respondenter och studerad litteratur anser att den hér sortens marknadsforing har okat
kundintegreringen jamfort med traditionell reklam, och den har &dven inneburit en
tvdvagskommunikation mellan avsdndare och mottagare som varit sillsynt tidigare. Fredrik

129 K anellos, Svensson (2006)
13 Gustavsson och Kruss (2006)
13! Kanellos, Svensson (2006)
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Wackd menar att foretag genom sin marknadsforing numer kan fora en dialog med kunder,
partners och media, vilket kan innebdra ett antal fordelar. Respondenterna i var
intervjuundersokning tar upp mdjligheterna till att gratis fa vérdefull information om savél
tjdnster och produkter som konsumenternas beteende och &sikter, nagot dven Robert
Moskowitz poangterar'**.

Paul Hemp menar att fOretag genom att vara aktiva 1 virtuella vérldar kan gora
marknadsundersokningar via att studera avatarernas kopbeteende, vilka sedan kan anvindas

for att utveckla profiler for potentiella kunder i den riktiga vérlden'*’.

4.3.2.2 Nackdelar

Saval var intervjuundersokning som den studerade litteraturen anger mojligheten till att
snabbt kunna sprida ett budskap och dirigenom bygga upp och stirka ett varumérke som en
stor fordel med marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjinster. Nar ndgot borjar spridas
genom word-of-mouth gar det ofta med hog hastighet och ar svért att stoppa, vilket innebér att
ett varumérke kan raseras precis lika fort som det byggs upp, om inte snabbare. Det hir édr en
av de storsta nackdelarna med den hér sortens marknadsforing och respondenterna ser minga
svarigheter med att kontrollera spridningen av deras budskap, ndgot som diskuteras nirmare i
analysen av ndsta delfraga, 4.4. En respondent upplever de snabba svidngningarna i trender
som den storsta svarigheten med den hér typen av marknadsforing. Att det som ar populért
idag och som fOretag satsar tid och pengar pa kan imorgon vara ute. Respondenten menar att
media har stor del hér, och avgdr vad som blir populért for stunden.

Ett annat potentiellt problem som ndmns i undersékningsgruppen angér produktutskick till
bloggare. Det &r viktigt att det annonserande foretaget &r forsiktigt i sitt tillvigagéngssitt da
det alltid finns en risk att ldsare uppfattar en blogg som kopt, vilket snabbt kan dra ned bade
foretagets och bloggarens rykte. Dessutom kan en blogginnehavare vara negativt instélld till
produktutskick och dirmed ge dalig publicitet till foretag som arbetar med de metoderna. Det
ar darfor viktigt att det annonserande foretaget har en bra bild av bloggvérlden och vet var de
ska rikta sina anstrdngningar. En respondent menar att de ganger foretag misslyckas med just
den hir typen av marknadsforing dr d& de inte tagit hjdlp av specialiserade byréer, utan
handlat pa eget bevag med otillricklig kunskap. Nigot som kan relateras till det hér ar att
storforetag kan mota negativ respons vid etablering i virtuella vérldar. Paul Hemp menar att
det 1 manga virtuella vérldar finns hirt motstdnd mot att multinationella foretag etablerar sig,
och att det snarare kan skada foretagets rykte 4n att stirka det'**. Han anser att foretag kan
undvika det genom att lansera applikationer som forbéttrar upplevelsen f6r anvéndaren, nagot
han fir stod av fran ett av intervjuobjekten. I virtuella online-virldar kan det annonserande
foretaget dven stota pad problem med forekomsten av andra tjdnster vilka de inte vill bli
associerade tillsammans med, till exempel pornografi.

Som diskuterat ovan drivs marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster till stor del av
konsumenterna sjélva genom spridning av budskapet dem emellan. Kirby menar att det finns
en risk i det, d& mottagarna far kontroll Sver innehall och spridning av ett foretags budskap'*”.
Personer utanfor foretaget kan snedvrida ursprungsmaterialet, till exempel genom att klippa
om en film, eller dndra i en text. Ett av intervjuobjekten 1 vér intervjuundersdkning héller
dock inte alls med om det, utan menar att det inte finns nagra risker med marknadsforing 1

webb 2.0-relaterade webbtjinster som inte finns i andra marknadsforingskanaler. Aven

132 www.imediaconnection.com (2007-05-18)

133 Paul Hemp (2006)
134 Paul Hemp (2006)
135 Kanellos, Svensson (2006)
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reklam som frén borjan inte var avsedd att finnas pa Internet kan med dagens teknik latt
redigeras om och liggas ut pd nitet. Lindgreen och Vanhamme tar det ett steg ldngre och
menar att det &r mindre risk med word-of-mouth-marknadsforing pa Internet én 1 verkligheten.
Det hir da det 1 vanliga sammanhang ar litt att budskap medvetet eller omedvetet fordndras
(ett exempel pa det dr den sa kallade viskleken) medan budskap pd Internet oftast sprids
genom att en lank vidarebefordras. Lindgreen och Vanhamme anser att risken for att det
ursprungliga meddelandet fordndras pd vigen ddarmed minskar'*®. Fredrik Wack& menar att
det ar viktigt att annonserande foretag dr noga med vad for sorts reklam de sdnder ut i webb
2.0-relaterade webbtjdnster. Han anser att foretag som endast anvinder de hir formerna av
marknadsforing som nya kanaler att sénda ut sin traditionella reklam snarare tar ett steg bakat

an skapar nagot nytt'"’.

4.3.2.3 Produkter/Malgrupp

Det rader viss oenighet bland de intervjuade huruvida marknadsforing i webb 2.0-relaterade
webbtjanster passar alla produkter och malgrupper. Fyra av de sex respondenterna anser att
vilket foretag som helst, med ritt idé och tillvigagingssitt, kan marknadsfora i princip vilken
produkt som helst pd det hir sdttet. De talar samstimmigt om att minniskor 1 alla aldrar
numer anvéinder Internet regelbundet och att det inte gar att peka ut specifika malgrupper som
ar mer eller mindre mottagliga for den hér typen av marknadsforing, och att det kan fungera
for vilken produkt som helst. Av de tvéd intervjuobjekten som sticker ut menar den ena
déaremot att vissa produkter visst passar béttre dn andra, och ndmner specifikt teknik- och
livsstilsprodukter som tva exempel. Den andra respondenten anser att marknadsforing i webb
2.0-relaterade webbtjanster lampar sig battre for att na den svarflirtade, unga malgrupp som ar
van att utsittas for reklam och ddrmed skapat en resistens mot foretags budskap, dn andra
maélgrupper. Noterbart dr att bada de byrder som sérskiljer sig framforallt har erfarenhet frén
marknadsforing i virtuella online-virldar.

Dobele menar det dr relativt enkelt att rikta, till exempel en viral kampanj mot ritt
mélgrupp **. Det di minniskor sprider budskapet vidare till personer med liknande
preferenser, intressen och beteenden, och att konsumenter dr mer mottagliga till budskap som
kommer frdn personer som liknar dem sjélva. Utdver det ndmns det i den undersdkta
litteraturen i princip ingenting om vilka produkter eller mélgrupper som skulle kunna ténkas
passa marknadsforing i webb 2.0-relaterade tjénster béttre eller simre.

4.3.2.4 Effektivitet

Traditionell Internetmarknadsforing, sdsom bannermarknadsforing, méts vanligtvis genom
antal klick eller antal visningar av annonsen. Det dr dérfor relativt enkelt att méta en sddan
kampanjs effektivitet da foretaget snabbt far reda pd exakta siffror. Dobele och ett par av véra
respondenter anser att det gar att mita marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade tjanster pa
liknande sitt'*. De menar att det annonserande foretaget genom att ta fram uppgifter om till
exempel hur manga ganger ett videoklipp i en viral kampanj visats eller hur manga
kommentarer som genererats pd olika bloggar kan vara sidker pa om marknadsforingen vackt
uppméirksamhet. Majoriteten av intervjuobjekten uppger dock att det ar svért att veta exakt
hur effektiv den hir typen av marknadsforing dr, och anser att det dr svart att hitta bra
métmetoder. En respondent menar att de kvantitativa siffror som gér att ta fram kring
marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjanster inte visar hela bilden av hur effektiv en

13¢ Kanellos, Svensson (2006)
7 Wpr.se 2007-05-17

138 Kanellos, Svensson (2006)
139 Kanellos, Svensson (2006)
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sddan kampanj varit. Det da en sddan kampanj d4r menad att spridas via word-of-mouth, och
respondenten anser att det dr svart att mita sddana effekter.

Som beskrivet ovan i1 fordelarna med marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjédnster, ar
savdl litteratur som respondenter dverens om att det hér dr en effektiv form av marknadsforing
jamfort med traditionell Internetmarknadsforing. Ett flertal av intervjuobjekten gor
jdmforelsen med  bannermarknadsforing, och hdvdar att den nya sortens
Internetmarknadsforing dr betydligt effektivare. De menar att médnniskor idag utsitts for sd
mycket reklam att de inte lidgger mairke till och filtrerar bort en stor del av den. Men
konsumenten blir mottagligare om budskapet istéllet kommer frén en person i dess sociala
nitverk, nigot dven Robert Moskowitz papekar'*’. En kund litar betydligt mer pa det den far
hora av en vin dn det ett foretag sager.

Intervjuundersdkningen visar pd en viss skillnad i instdllning bloggmarknadsforing mellan
olika lander. En respondent anser att amerikaner inte har samma bild som svenskar har av att
foretag koper redaktionellt innehdll, och generellt sett dr mer positivt instdllda till samarbeten
mellan foretag och bloggare dn vad skandinaver dr. En annan svarande uppger samma sak
géllande Frankrike, Italien och Spanien. Att konsumenter 1 de linderna dr mottagligare till
marknadsforing 1 bloggar dn vad svenskar och tyskar &r, vilka &r misstdinksammare och
svdrare att angripa.

4.3.2.5 Framtid

Samtliga respondenter i var undersékning tror att anvindningen av marknadsforing i webb
2.0-relaterade webbtjianster kommer att 6ka i1 framtiden. De pekar pa tvivigskommunikation
och kundintegrering som allt viktigare element for att foretag ska tringa igenom det
reklamfilter konsumenter idag har utvecklat och nd ut med sitt budskap. Den hér nya typen av
Internetreklam kommer ddrmed att spela en allt wviktigare roll 1 fOretagens
marknadsforingsarbete. En intressant aspekt som en respondent tog upp var att denne inte tror
att marknadsforing i webb 2.0-relaterade tjinster kommer att ersitta traditionell reklam, utan
att den totala mingden endast kommer att bli stérre. Det hidr da den traditionella
marknadsforingen fortfarande behovs for att skapa vad respondenten kallar en ”drom” kring
produkten, medan den nya sortens marknadsforing gor produkten verklig”.

Straus, El-Ansary och Frost anser att Internet fordndrat konsumentbeteendet och att makten
flyttats fran foretagen till konsumenterna'*!. Det 4r en utveckling véra intervjuobjekt tror
kommer att fortsitta och bli &nnu tydligare 1 framtiden. I takt med att kunderna far allt fler val
och Okar sin konsumentmakt maste foretagen engagera konsumenterna i storre utstrickning an
tidigare. Marknadsforingen kommer att vara tvungen att ge nagot sorts varde till konsumenten
mer dn att pressa pa ett budskap. Det hir kan sammankopplas till Kotlers och Armstrongs
push- och pullstrategier '**. Om den traditionella marknadsforingen pd Internet var en
pushstrategi som forsokte trycka ut ett budskap till konsumenten, sa drivs den nya sortens
Internetreklam av en pullstrategi vilken forsoker locka till sig kunder. Ett par respondenter
menar att det sker bist genom att 6ka kundintegreringen och tvavagskommunikationen dn mer.
Ett intervjuobjekt menar dock att kvaliteten sjunker vid allt for konsumentintegrerad reklam
och att den sortens marknadsforing 1 framtiden maste bli snyggare och béttre genomtédnkt &n
den ofta dr idag.

10 www.imediaconnection.com (2007-05-18)

14 Kanellos, Svensson (2006)
12 Kotler, Armstrong (2004)
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4.4 Delproblem 3: Hur kan foretag ha kontroll 6ver marknadsforing
i webb 2.0-relaterade webbtjanster och hur paverkas foretagets
varumdérke av dessa marknadsféringsmetoder?

Uppsatsens tredje delproblem &r att undersoka hur foretag kan ha kontroll Over
marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade webbtjénster och hur foretagets varumirke paverkas av
dessa marknadsforingsmetoder. Resultatet dr baserat pa de svar vi fatt pa vara fradgor om hur
respondenterna upplever att foretagens varumérke paverkas av dessa marknadsforingsmetoder
samt hur trovirdigheten av en produkt/tjanst paverkas vid en webb 2.0-relaterad
reklamkampanj.

4.4.1 Empiri delproblem 3

Suzanne Hugosson poidngterar att det finns en risk med foretag som har mycket pengar och
som vill synas i virtuella vérldar snabbt. Ogenomtinkta kampanjer kan gora att foretagen
uppfattas sdmre snarare dn bittre. Numera dr det allt viktigare att ha en magkédnsla och
forstaelse dn forut. Foretag maste noggrant tdnka igenom sin strategi innan de etablerar sig i
virtuella online-virldar.

” Numera kan man géra bort sig mycket snabbare och mer brutalt dn forut. Det
dr svart att ta bort det man en gang har lagt upp pa Internet...”
Suzanne Hugoson, Tactiq.

Suzanne Hugosson tror att reklamkampanjer 1 webb 2.0-relaterade webbtjanster kan bidra till
forbéttrad trovirdighet av en produkt, tjénst eller varumirke eftersom konsumenter alltid litar
mer pa en kompis @n pé en okdnd. Ménniskor tycker denna utveckling &r intressant eftersom
den underldttar for konsumenter och for att foretagen maste skdrpa sig. I slutindan fér
konsumenterna fler bra produkter till lagre priser.

Grégory Pouy menar att det inte gér att kontrollera word-of-mouth-marknadsforing 1 bloggar
till hundra procent, men att det gar att nd mycket goda resultat genom att anvénda sig av en
agentur som BuzzParadise. Grégory menar att misslyckade bloggkampanjer ofta kommer fran
foretag som har forsokt géra en bloggkampanj sjélva, utan en agentur involverad.
BuzzParadise betalar inte sina bloggare pd nigot sétt och de later dem skriva precis vad de vill
om produkterna de erhéller. Buzzparadise vill ha drliga kommentarer och de kraver inte att de
ar odelat positiva da de vill att bloggarna skriver vad de sjidlva tycker om produkterna.
Grégory menar att det dr det som gor att denna sorts marknadsforing ér realistiskt. En produkt
méiste fa bade positiva och negativa kommentarer for att fi en verklighet. Grégory Pouy
menar att negativa kommentarer fran bloggare kan vara positivt. Foretagen anvénder sig av
bloggare for att undersoka om produkten dr bra innan de sldpper den pa marknaden. Grégory
ndmner ett exempel med en kampanj som de gjorde for Nokia med resultatet att de flesta
bloggarna skrev att det var fel pa menysystemet 1 mobiltelefonen. Genom att folja
kommentarer i bloggar kunde Nokia identifiera problemen och atgdrda dem innan produkten
slapptes pa marknaden. Poéngen &r att negativa kommentarer i1 bloggar kan leda till ett mycket
positivt intryck av ett foretag som lyssnar till konsumenterna och &tgédrdar felet direkt.
Grégory Pouy menar att enda séttet att vinda en negativ trend dr att forbattra produkten.
Vidare berittar han att de inte behdver betala bloggare for att de skall skriva om en viss
produkt. Bloggarna ér tillrickligt n6jda med att i gratis produkter. Dessutom 4r bloggarna
stolta fOr att just de blivit utvalda for att skriva om en viss produkt. De blir glada for att de far
dela med sig till andra om vad just de tycker om en viss produkt.
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“The people who are writing bloggs want to share their opinions with other
people, and they do so even if they don’t get paid. That’s why you don’t have to
pay bloggers to write about your product. It is all about satisfying your ego.”
Grégory Pouy, BuzzParadise

Grégory Pouy beridttar om ett exempel pad en mycket misslyckad bloggkampanj nér Sony
lanserade en blogg som var designad att se ut som en vanlig blogg skriven av vanliga
konsumenter, men att det 1 sjdlva verket var Sony som skrev bloggen. Nar sanningen kom
fram fick Sony ett vildigt daligt rykte. Ett annat exempel &r nir nagra bloggare i USA
publicerade ett videoklipp som visade hur det pa ett enkelt sitt gick att 6ppna ett cykellds med
hjilp av en penna pa mindre dn 15 sekunder. Ryktet spreds vildigt snabbt och forsiljningen
av cykelldset gick ner direkt. Det hér visar att rykten kan spridas vildigt snabbt pa Internet
och att konsumenterna har tagit dver makten frén foretagen.

Angdende risker och svarigheter med webb 2.0-relaterade marknadsforingsformer menar
Mikael Zetterberg att det inte gér att kontrollera bloggar som det gar att kontrollera 6vrig
media eftersom bloggar sprider sig sa snabbt och for att folk skriver vad de vill. Om Absolut
Vodka skulle gora ndgot som inte uppskattas av ndgon blogg sé kan det mycket snabbt spridas
negativ respons. Mikael tror att det formodligen fanns lika mycket missndje mot varumérken
tidigare, men att det nu nir bloggar finns blir mer synligt. Bloggar gor dérfor att det ar enklare
att upptidcka missndje. Great Works gjorde tidigare uppdrag for H&M da de jobbade mot
modebloggare i USA. De skickade d4 ut gratis kldder till tjugo bloggare och it dem gora vad
de ville med kldderna och skriva vad de ville om kldderna i sina bloggar. Great Works
upplevde da en del kritik eftersom bloggarnas besokare tyckte att det var kopt innehall.
Mikael poédngterar att foretag maste vara smidiga nir de jobbar med bloggar och framforallt
sd maste de vara transparenta i vad de gor och att det &r ett samarbete med ett foretag. I fallet
med H&M forsokte Great Works vara transparenta men trots det s var det vissa som borjade
prata om att ndr ett sddant stort varumirke kommer till en liten blogg sa dr det klart att
bloggen vill skriva ndgot positivt.

Tina Holmeskog anser att det inte finns négra storre risker och svarigheter med
bloggmarknadsforing eftersom det dr ett sdpass nytt fenomen. Hon tror att det kan blir mer
svérigheter om ett &r ndr det blivit mer vanligt med sddan hér sorts marknadsforing.

Rasmus och Martin pd Daytona menar att ett foretags misstag kan f& mycket negativa
konsekvenser véldigt snabbt i1 takt med att konsumentmakten okar. De tror att den Okade
konsumentmakten som webb 2.0-relaterade webbtjinster ger kommer att innebéra att foretag
efter hand kommer att bli battre da de tvingas till det. Det blir allt viktigare att foretag ar
transparenta 1 allt de gor. Datorforetaget Apple har till exempel den senaste tiden fatt utsé
extremt mycket kritik i bloggar och communities pa Internet for att deras produkter inte &r
tillrackligt miljovénliga. Det hir har resulterat i att de nu presenterar en helt ny agenda for hur
de skall bli mer miljovénliga. Webb 2.0 har gjort att den hir processen géar otroligt mycket
snabbare. Sittet som Apple svarar pa konsumenternas kritik paverkar i sin tur ménniskors
attityd till Apple som varumérke.

Ett annat exempel ar att Nokia har ett diskussionsforum pa sin hemsida dar kunder ibland é&r
véldigt arga. Men eftersom Nokias personal alltid dr ddr snabbt och moéter kundernas kritik
direkt sa far det positiva konsekvenser eftersom konsumenterna tycker att foretaget har
bemott dem pé ett positivt sdtt. Med webb 2.0 kommer alltsa vildigt stora mojligheter {for att
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utova support och att skapa lojalitet. Webb 2.0 &r inte bara mojligheter for marknadsforare
utan ocksd for ménga andra delar i néringslivet.

Kristofer Mencak anser att det inte gar att ha hundra procents kontroll 6ver hur ett foretags
varumirke paverkas av dessa marknadsforingsmetoder men att det gér att f6lja med i vad som
sker genom delta 1 konversationen pa Internet och forsdka spela med under de regler och
forutséttningar som géller nu. Kristofer Mencdk menar att annonsorer till viss del sldpper
kontrollen &ver reklamen, men att annonsorer a andra sidan kan fa véldigt mycket mer tillbaka.
Foretag kan fi feedback pa bade produkter och reklam och de kan fé input till nya produkter
eller forbattringar pa gamla.

Angéende risken att forlora kontroll dver sin varumirkesstrategi anser Kristofer Mencak att
alla marknadsforingsformer medfér en viss risk och att webb 2.0-relaterade
marknadsforingsformer inte medfor storre risker &n andra kanaler.

"Vad gdller budskap som man sprider pa Internet sa bor man vara medveten om
att de kan ligga ddr for evigt. Dock sa giller detta numera dven allt som gors for
TV, radio och print ocksd. Allt kan ldggas ut pa Internet — dven annonser som
gjordes innan Internet var fott!”

Kristofer Mencak, Go Viral

Angéende hur trovirdigheten av en produkt/tjinst paverkas vid en webb 2.0-relaterad
reklamkampanj s hdvdar Kristofer Mencék att trovardigheten blir hogre, sa lange det ar gjort
pa ratt satt. S gott som alla undersdkningar som gors visar att konsumenter/anvéandare litar pa
andra konsumenter/anvindare mer dn vad de litar pa foretag och deras marknadsféring. Om
en kampanj kan dra nytta av detta fortroende for andra konsumenter/anvindare genom att fa
deras rekommendation, s& dkar det bara trovardigheten.

4.4.2 Analys delproblem 3

Majoriteten av deltagarna i var intervjuundersokning anser att det dr problematiskt att fullt ut
kunna kontrollera héndelserna vid marknadsféring 1 webb 2.0-relaterade webbtjdnster. Da
tanken med den sortens marknadsforing &r att ett foretags budskap skall spridas av
mottagarna/konsumenterna sjilva ar det en naturlig foljd att séndaren forlorar en del kontroll.

Som ndmndes 1 analys av delproblem 2 menar Moskowitz att word-of-mouth-marknadsforing
pé Internet gor att ett varumérke bade kan byggas upp och raseras vildigt snabbt'*. P4 grund
av att konsumenterna sjélva sprider foretagens budskap kan spridningshastigheten bli valdigt
hog, och ett annonserande foretag har liten chans att stoppa ndgot som redan borjat skickas
runt bland mottagarna. De flesta i vér intervjugrupp anger just det hir som ett av de storsta
problemen vad géller kontroll, att om det kommit ut ndgot som skadar foretagets varumérke
eller rykte sprids det snabbt och &r svért att stoppa. En respondent exemplifierar med bloggar,
och menar att det helt enkelt inte gér att kontrollera vad som skrivs i1 bloggar som det gar med
annan media. Det hiar di bloggar och det som skrivs i dem sprids med hog hastighet over
Internet, och da det inte gér att paverka vad som skrivs i dem. Respondenten tilldgger dock att
det formodligen fanns lika mycket missndje tidigare, bara att det i och med bloggarna finns ett
forum att vddra dessa asikter. Som svar péd vilka atgirder foretag kan ta for att hindra
spridningen av negativ publicitet anger en respondent att det enda sittet dr att forbittra
tjdnsterna eller produkterna som marknadsfors. Ett par av de andra som intervjuats ar inne pé

' www.imediaconnection.com (2007-05-18)
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samma spar, och menar att den har okade konsumentmakten i forlingningen kommer att
tvinga foretag att producera béttre varor och tjénster till béttre priser, och att de stora vinnarna
1 slutindan kommer att bli konsumenterna. Kunders missnéje har i och med Internet blivit
synligare och asikter kan spridas snabbare 6ver virlden.

En annan aspekt av kontrollproblem som diskuterades 1 foregdende delproblem ar att
kampanjmaterial numer kan &ndras av personer utanfor det annonserande foretaget. Kirby
talar om risken att ursprungsmaterial riskerar att snedvridas d& mottagaren far kontroll 6ver
innehdllet, medan en respondent menar att alla marknadsforingsformer innebdr en viss
kontrollrisk, och att den inte dr stérre vid marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster

. . . - . 144
an vid marknadsforing i andra kanaler ™.

Nar det kommer till trovardighet anser samtliga respondenter att den 6kar vid marknadsforing
1 webb 2.0-relaterade webbtjinster, 1 alla fall sd linge det gors pd ritt sitt. Nagot som
aterkommer bade 1 den studerade litteraturen och 1 intervjuerna &r att en konsument litar mer
pa det en vén sdger dn det ett foretag kommunicerar, och det ér sjélva essensen av den word-
of-mouth-marknadsforing pa Internet vi 1 uppsatsen forsokt utreda. Med andra ord oOkar
trovardigheten i ett budskap om det inte &dr foretaget 1 sig som formedlar det, utan om det &r en
annan mottagare. Alla intervjuade dr dock noga med att pépeka att den hir typen av
marknadsforing maste skotas pd ritt sitt, annars kan effekten snarare bli motsatt och
trovardigheten sjunka. Ogenomtéinkta och slarviga kampanjer riskerar att forsdmra snarare an
att forbéttra foretags image. Vid marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade tjénster dr det valdigt
viktigt att fOretag noggrant tinker igenom och planerar sitt forfarande innan de inleder
kampanjen.

I takt med utvecklingen gentemot mer webb 2.0-relaterade webbtjdnster anser intervjugruppen
att det blir allt viktigare att foretag dr transparenta i allt de gor. Det vill sdga att foretag ar
tydliga och 6ppna gentemot konsumenterna. De intervjuade &r Gverens om att annonserande
foretag inte bor forsoka lura” konsumenter vid den hir sortens marknadsforing da risken att
sddana forsok genomskddas och ger dalig publicitet helt enkelt ar for stor idag.
Intervjuundersdkningen visar bland annat att det vid bloggmarknadsforing dr viktigt att inte
forsoka muta bloggare att skriva om ett foretag. For att minimera riskerna for missforstand
och negativa effekter ar det viktigt att foretag dr varsamma och tydliga i deras kommunikation
med bloggarna. Foretag som anvinder sig av bloggmarknadsforing maste vara noggranna
med att dppet kommunicera att det dr kopt marknadsforing 1 dessa samarbeten, och inte
forsoka undanhalla det fran allménheten. For att bloggmarknadsforing skall fa rétt effekt ar
det viktigt att lata bloggare skriva vad de vill. Ett intervjuobjekt menar att det ar fullt
tillrackligt att forse bloggare med produkter for att de ska bli positivt instéllda till foretaget,
det behovs inga mutor eller betalning, kdnslan av att ha blivit utvald ar fullt tillricklig for att
tillfredstilla bloggarens ego. Men &dven negativa kommentarer maste fa luftas, annars
genomskadar 14sarna snabbt bloggen som “kopt” och slutar folja den. Robert Moskowitz och
tvd av intervjuobjekten anger just det hidr som ett av skélen for att anvinda sig av
bloggmarknadsforing. Straus, El-Ansary och Frost sdger att Internet mdjliggér integrerad
marknadskommunikation dir foretagen enkelt kan ni konsumenter och vise versa'® .
Mojligheten for foretag att genom tvavigskommunikation snabbt erhélla bdde positiv och
negativ feedback frdn konsumenter kan anvdndas for att forbdttra fOretagets
marknadsforingsstrategier och produkter. Ett foretag som snabbt moéter kundernas kritik i

144 Kanellos, Svensson (2006)
145 Kanellos, Svensson (2006)
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bloggar och diskussionsforum kan dessutom stérka sitt varumérke och skapa kundlojalitet da
konsumenterna upplever att foretaget lyssnar och atgérdar konsumenternas kritik.

For att minska risken att misslyckas med webb 2.0-relaterade marknadsféringskampanjer
menar vara respondenter att foretag bor hélla ett vakande 6ga pa vad som sdgs pa Internet, till
exempel pé olika bloggar och forum. De annonserande foretagen bor dven forsoka att delta i
konversationen pa Internet och spela med i de regler och forutsattningar som géller dér.
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5 Slutsatser och rekommendationer

I det hdir kapitlet presenteras resultatet av var analys. Resultatet utmynnar i slutsatser utifran
uppsatsens problemformuleringar. Vidare ger vi rekommendationer som marknadsforare bor
ta stdllning till vid anvindning av marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjdnster.

5.1 Slutsatser

Den explosion av Oppna och anvidndarintegrerade webbtjinster som skett pa Internet de
senaste dren har pd manga sétt inneburit en ny era — webb 2.0. Den nya sortens webbtjanster
bygger pa idén om att en anvéindare inte bara ska kunna titta pa en hemsidas innehéll, utan
dven kunna paverka det. Kommunikationen gar saledes inte enbart at ett hall, vilket var fallet
tidigare, utan integration och interaktivitet mellan anvéndarna har fatt en allt storre roll. Var
undersdkning visar att den hér fordndringen dven har paverkat forutsattningarna for foretag att
marknadsfora sig pa Internet. P4 det nya Internet gar det inte lingre att bara trycka ut sitt
budskap till mottagarna som det gick i traditionella envdgskanaler, konsumenter idag har for
stora mojligheter att vélja vad de vill och inte vill se eller ta emot. Vi menar att
konsumenternas 0kade makt gentemot foretagen innebdr att foretag, i alla fall till viss del,
maste omfamna och implementera webb 2.0 i sin Internetmarknadsforing. Integration och
tvavagskommunikation blir allt viktigare for att fanga konsumenternas uppmairksamhet.
Mainniskor utsitts idag for s4 mycket reklam att de filtrerar bort och inte noterar en stor del av
den, och det dr dir marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjanster kommer in i bilden.
Foretag maste 1 sin marknadsforing forsoka locka till sig konsumenter genom att skapa virde
for dem — om det sa ar ett roligt videoklipp, véardefull information eller ett par snygga skor till
dess avatar i Second Life — ndgot som ger kunden en forhdjd upplevelse, annars véljer den
helt enkelt bort det. Var undersdkning visar att traditionella push-strategier, sasom
bannermarknadsforing, fungerar allt simre i det vixande reklamflodet pa Internet, och att
foretag dérfor tvingats soka sig mot reklam via pull-strategier. Det nya med marknadsforing i
webb 2.0-relaterade webbtjidnster ar att kunden engageras mer &n tidigare och att det finns en
kommunikation mellan mottagare och séndare.

Manga foretag har identifierat och insett ovanstdende, och arbetar redan med den hir nya
sortens marknadsforing. Vi har i vir undersdkning identifierat tre tillvigagangssitt som
foretag anvédnder sig av vid marknadsforing 1 webb 2.0-relaterade tjénster. De tre dr viral
marknadsforing, bloggmarknadsforing och marknadsforing i virtuella virldar. Grundtanken &r
att de har marknadsforingsformerna, genom att integrera och skapa vérde for konsumenterna,
ska gora mottagarna mottagligare till foretagets kommersiella budskap, och att budskapet i
forlangningen ska spridas vidare av konsumenterna sjédlva via word-of-mouth.

Det ir just 1 kundengagemanget de stora mojligheterna med den hér typen av marknadsforing
ligger. Vér undersokning visar att fOoretag genom att engagera konsumenterna 1 sin
marknadsforing bade Okar trovdrdigheten och effektiviteten jamfort med traditionell
Internetreklam. Blir mottagarna engagerade ér sannolikheten stor att de kommer att sprida
foretagets budskap vidare via word-of-mouth. D& konsumenter litar mer pa vad deras vénner
sdger dn det ett foretag kommunicerar gér word-of-mouth spridningen av den hir sortens
marknadsforing vildigt effektiv och trovérdig. Budskapets mottagare blir dven dess sidndare.
Undersokningen visar dven att foretag pa det hir séttet snabbt kan bygga upp sitt varumérke.
Lyckas det annonserande foretaget med sin kampanj sprids budskapet snabbt mellan
mottagarna och varumérket stirks i rask takt. Tvavdgskommunikationen mellan kund och
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foretag innebdr dven andra fordelar. Var undersokning visar att kommunikationen &r ett bra
satt for foretag att f4 del av gratis marknadsinformation rérande konsumentbeteende och
feedback fran kunder kring varor och tjanster, med mera. Ett fOretag som aktivt
kommunicerar och lyssnar pa dess konsumenter stirker dven sin image och skapar
kundlojalitet genom att bygga upp ett bra forhallande till kunderna.

Med mojligheter brukar dven hot och svarigheter folja, och fallet med webb 2.0-relaterad
marknadsforing dr inget undantag. Vi har i var undersokning identifierat hot och svarigheter
som foretag som bor vara medvetna om for att lyckas med marknadsforing i webb 2.0-
relaterade webbtjanster. DA tanken med den hér sortens marknadsforing &r att konsumenterna
sjdlva ska sprida budskapet innebdr det att det annonserande fOretaget méste sléppa viss
kontroll dver kampanjens innehdll. Risken finns att en person utanfor foretaget forédndrar
ursprungsmaterialet, till exempel genom att redigera om en film, pd ett sitt som skadar
foretagets anseende. Att ett varumirke med hjélp av word-of-mouth snabbt kan byggas upp
innebdr att det lika snabbt kan raseras. Har nigot vil borjat spridas via word-of-mouth gér det
ofta med hog hastighet och &r extremt svart att stoppa, speciellt pé Internet. Som en foljd av
Internets 6ppenhet dr det véldigt svart for foretag att kontrollera spridningen av ett budskap.
Det innebér att en misslyckad kampanj eller ett externt skapat rykte kan sprida sig vildigt
snabbt och gora stor skada utan att foretaget kan gora nagot at det. Det dr darfor extremt
viktigt att foretag innan de genomfor en kampanj med webb 2.0-relaterad marknadsforing
noggrant tinker igenom vad de vill och hur de ska genomfora det.

Det gér inte att siga att den hir sortens marknadsforing passar vissa produkter eller
malgrupper bittre &n andra. Genomfors kampanjen pa rétt sitt har produkt eller malgrupp
ingen betydelse. Internetanvdndandet dr idag s& vida utbrett att alla sorters ménniskor dr
regelbundna anvéndare, &tminstone i véstvarlden.

Vi tror att marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjénster kommer att fortsitta att
utvecklas och att anvéindandet av sidan marknadsforing blir 4n mer utbrett och betydelsefullt
for att foretag i framtiden ska kunna trénga igenom reklamflodet och na ut till konsumenterna.
Det kommer kanske inte att ersitta traditionell reklam men vi ser dndé att den kommer att
spela en allt viktigare roll i foretags marknadsforingsarbete. Vidare menar vi att antalet
valmojligheter, och ddrmed dven konsumenternas makt, kommer att fortsitta véixa vilket
tvingar foretagen att bli mer lyhdrda mot kundernas 6nskemal. Den hér utvecklingen kommer
1 forldngningen att ge konsumenterna billigare och béttre varor och tjénster, samtidigt som
foretagen tvingas till béttre marknadsforing for att synas bland alla valmgjligheter.

5.2 Rekommendationer

Vi har genom véar undersdkning kommit fram till ett antal punkter som ett foretag bor ta
hiansyn till f6r att lyckas med marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjdnster. For det
forsta dr det véldigt viktigt att den webb 2.0-relaterade kampanjen dr genomtiankt och vélgjord.
Som beskrevs ovan sprids budskap med hog hastighet pa Internet, och ar i princip omdojligt att
stoppa. Det blir darfor extra viktigt for det annonserande foretaget att ha en bra bild av
mediekanalen och att de har en klar strategi innan de sldpper ut ndgot pa det okontrollerbara
Internet. Det dr dven betydelsefullt att ha kunskap om vart anstringningarna ska riktas — i
vilka bloggar, virtuella virldar eller videoklipps-hemsidor finns den 6nskade malgruppen?
Saknas de hér kunskaperna internt bor foretaget ta hjdlp utifrdn snarare dn att for att forsoka
sig pd genomfOrandet sjdlva da det okar risken for ett misslyckande.
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Vikten av att marknadsforingen i webb 2.0-relaterade tjanster gors pa ritt sitt kan inte
understrykas for mycket, och forutom att foretagen maste ha en klar strategi och genomtédnkt
id¢é innan de genomfor en kampanj har vi i var undersokning identifierat ytterligare en viktig
punkt angaende tillvigagangssitt: Det annonserande foretagen maste vara transparenta i sin
Internetmarknadsforing. Det vill séga att de hela tiden maste vara tydliga och dppna med sitt
handlande gentemot konsumenterna. Foretag bor inte forsoka “lura” sina kunder genom att
dolja att det utsinda budskapet faktiskt &r marknadsforing. Risken att sddana forsok
genomskadas dr for stor, och d& far kampanjen snarare motsatt effekt dn det var tankt. For att
minimera risken for missforstind och negativa effekter ar det viktigt att foretaget Oppet
kommunicerar att det handlar om marknadsforing och inte forsoker undanhalla det. Speciellt
viktigt &r det i bloggmarknadsforing dé risken for att innehéllet dér ska uppfattas som “’kopt”
ar storre dn 1 viral marknadsforing och marknadsforing i1 virtuella vérldar. Vid
bloggmarknadsforing 1 de skandinaviska ldnderna bor extra hdnsyn tas dd konsumenter 1 dessa
lander tenderar att vara mer misstinksamma mot samarbeten mellan foretag och bloggare dn
vad till exempel amerikaner, fransmén, spanjorer och italienare &r.

For att lyckas med Internetreklam rader vi dven foretag att skapa virde i det innehall som
skall anvédndas fOr att sprida ett budskap pd Internet. Marknadsforare bor utveckla kampanjer
som pa nagot sétt ger anvindare en forhdjd Internetupplevelse. Intressant innehall pa Internet
skapar uppmirksamhet och bidrar till att anvdndarna till sprider budskapet vidare till sina
vanner vilket gor konsumenter mer mottagliga till foretagets kommersiella budskap.

Ett sista rad till foretag som vill borja arbeta med den hér sortens marknadsforing &r att aktivt
folja vad som hédnder pa Internet. Da trender snabbt kommer och gér pa Internet &r det viktigt
att foretag dr observanta och medvetna om vad som sker dir, samt att de 4r Gppna och
mottagliga for fordndringar.

Figur 9 - Rekommendationer

/ Rekommendationer
Utforma genomténkta och Var transparent
vélgjorda kampanjer
Foretag bor ha en klar strategi innan de slapper Det ar viktigt att féretag ar tydliga och 6ppna med
ut nagot pa det okontrollerbara Internet. sitt handlande gentemot konsumenterna. Féretag

far inte férsoka "lura” kunderna.

Skapa varde Folj aktivt
trendutvecklingen
Marknadsférare bor utveckla kampanjer som pa Det ar viktigt att foretag &r observanta och
nagot satt ger Internetanvandare en férhojd medvetna om vad som sker pa Internet, samt att
upplevelse. de &r 6ppna och mottagliga for férandringar.
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5.3 Forslag till vidare forskning

Déa d@mnet webb 2.0-relaterad marknadsforing &r ett relativt outforskat omrade anser vi att det
finns mycket forskning kvar att gora och vi vill dérfor ge ldsaren vara rekommendationer och
forslag till vidare forskning.

Vi foreslér att vidare studier gors pa den hir sortens marknadsforings effektivitet. Forskning
skulle kunna goras i syftet att ta fram anvdndbara mitmetoder for att méta effektiviteten av
dessa marknadsforingsmetoder.

D4 vér studie uteslutande baserades pa intervjuer med medie-, reklam och webbyréer anser vi
att en liknande studie vore intressant men uteslutande annonserande foretag for att undersoka
deras asikter om den hér sortens marknadsforing. Vi har under var studie fatt vetskapen om ett
antal annonserande foretag som anvént sig av dessa metoder. Exempel pd annonserande
foretag som skulle kunna ligga till grund for vidare forskning dr Nokia, MTV, JC, Nike och
Absolut Vodka. Tyvérr har vi inte lyckats {4 tag 1 dessa eller sd har de inte kunna stélla upp pa
intervju pa grund av brist pa tid. Vi rekommenderar att kontakt tas langt i forvdg direkt med
marknadschefer pé respektive foretag.
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7 Bilaga - Intervjuguide
Forklaring av begrepp

Med Dbegreppet “webb 2.0-relaterad marknadsforing” menar vi otraditionella
marknadsforingsmetoder pa Internet som kan relateras till begreppet webb 2.0, det vill sidga
marknadsforingsmetoder som bygger pd webbtjdnster som préaglas av dppenhet, enkelhet och
anvandarkreativitet. Exempel pa dessa marknadsforingsformer dr blogg-marknadsforing, viral
marknadskommunikation och marknadsféring 1 virtuella communities sadsom till exempel
Second Life.

Hur arbetar foretag med webb 2.0-relaterad Internet-marknadsforing?

1. Vilka former av webb 2.0-relaterad marknadsforing anvénder ni er av? Hur gér ni till viga?
Hur dok idén till detta upp? Hur gick era tankegéngar och resonemang? Ge gérna exempel.

2. Har ni jobbat mer traditionellt (bannerannonsering, kampanjsajter mm) med webbaserad
marknadsforing innan?

3. Hur ser rent praktiska aspekter, s som kostnadsbild och arbetsborda, ut for de webb 2.0-
relaterade marknadsforingsformer som ni anvédnder er av?

4. Vilka foretag arbetar ni med?

5. Finns det fler marknadsforingsmetoder relaterade till webb 2.0 som ni funderade pad men
bestimde er for att inte anvdnda?

6. Enligt er, vilka &r de storsta skillnaderna pa denna sortens marknadsforing och tidigare
former av marknadsforing pa Internet, bade i utforande och respons?

7. Tvilken riktning tror ni marknadsforingstrenden pa Internet kommer att ga?

Asikter, tankar och attityder rérande webb 2.0-relaterad Internet-
marknadsforing.

8. Hur effektiv och framgéngsrik ar den hér sortens reklam jamfort med traditionell
Internetmarknadsforing? Har ni gjort métningar pa detta, t ex kund-
/marknadsundersokningar? Uppfattar ni den som mer/mindre effektiv 4n andra former av
Internetmarknadsforing?

9. Finns det vissa produkter/tjanster som &r béttre lampade for webb 2.0 relaterad-
marknadsforing dn andra, och i sa fall vilka? Varfor?

10. Vilka kundgrupper ir det framst ni riktar er till med de webb 2.0-relaterade
marknadsforingsformerna som ni anvinder er av? Varfor?

11. Vilka mojligheter ser ni med de webb 2.0-relaterade marknadsforingsformerna som ni
anvinder er av? Storsta fordelarna?

12. Vilka risker/svérigheter ser ni med de webb 2.0-relaterade marknadsforingsformerna som
ni anvénder er av? Storsta nackdelarna/farorna?
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Om hur foretagets varumarke paverkas av
webb 2.0-relaterad marknadsforing.

13. Kan man som foretag ha kontroll 6ver denna sorts reklam och hur kan foretagets
varumérke paverkas av dessa marknadsforingsmetoder? (Risk att undergrava varumérket
pa nagot sitt?)

14. Hur skiljer sig eventuella risker vid anvdandandet av de webb 2.0-relaterade
marknadsforingsformerna som ni anvinder er av jamfort med anvéndandet av traditionell
marknadsforing?

15. Hur péverkas trovdrdigheten av en produkt/tjanst vid en webb 2.0-relaterad
reklamkampanj med tanke pa att mottagaren dven blir séndaren?

65




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


