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Abstract

This report investigates the online viral marketing phenomenon. The purpose of the study was
to describe and explain the diffusion of video clips on the internet. Using expert interviews
and focus groups we explored the motivations lying behind the participation in this diffusion
process, how this process works in the social networks, and why it is interesting as a way to
communicate with target groups on the market. We found that online opinion leaders
disseminate content more than others and that everyone participating in this diffusion process
act as a gatekeeper by targeting the content depending on the interests of the receivers. In
addition we were able to discern what needs are fulfilled and what gratifications the
individual gets from viewing and sharing viral video clips. We see that the marketing
communications field is moving towards interaction, audience involvement and leaving more
power to the people and that viral marketing possesses those qualities.

Keywords: viral marketing, motivation, diffusion, video clip, social network, marketing
communication, internet
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1 Inledning

Reklambudskap finns dverallt och vi nas av dem var vi an ror oss i alla mgjliga sammanhang.
Foretagens reklambudgetar blir storre och storre for varje ar (Institutet for reklam- och
mediestatistik, IRM) i takt med att foretagsledningarna i storre grad inser hur viktig
marknadskommunikationen &r. Fér konsumenten innebér detta en 6kande reklamexponering och
kortare "ledighet” fran reklam varje dag. For foretagen innebar det en storre konkurrens om
konsumentens uppmarksamhet och intresse, vilket for med sig krav pa nya grepp for att synas mer
och for att kommunicera pa ett mer spannande satt.

Det natverk som internet utgor spelar idag en otrolig viktig roll for varldsekonomin och det
informationssamhélle som vi lever i. Informationstekniken forbattras hela tiden, anda papekar
manga att det ar innehallet som ar det viktiga. Internet som reklamkanal har spelat en viktig roll i
flera ar och kommer férmodligen att fa annu stérre betydelse i framtiden. Reklaminvesteringarna
pa internet i Sverige 6kade med 17,9 procent mellan 2003 och 2004 till cirka 1,25 miljarder
kronor. Totalt 6kade reklaminvesteringarna i medier med 5,3 procent (IRM), internet utgjorde ca
5 procent av medieutrymmet och har vaxt for varije ar.

Enligt statistik fran Post & Telestyrelsen anvander 83 procent av svenskarna internet 2006 av
dessa ger sig 58 procent sig ut pa natet varje dag. 78 procent har tillgang till internet i hemmet.
(Post & Telestyrelsen, PTS). Enligt statistik fran 2004 anvande 35 procent av Sveriges befolkning
mellan 9-79 ar internet under en dag. Hogst var internetanvandningen i aldrarna 15-24 ar med 48
procent och 25-44 ar med 46 procent. Under 2004 anvande svensken internet i genomsnitt i 25
minuter per dag vilket &r 7 procent av den totala mediekonsumtionen pa 3 timmar och 51 minuter
per dag (Nordicom). Det ar ingen anmarkningsvart hog siffra men en kvalificerad gissning, utifran
PTS farska statistik, ar att det har 6kat ytterligare. Av denna statistik forstar vi att internet ar ett
valdigt viktigt medium som har 6kat i anvandning for varje ar. Att anvanda internet som en kanal
for marknadskommunikation ar darfor attraktivt for foretag som vill na ut med ett budskap.

1.1 Problembakgrund

I november 2005 sandes en reklamfilm av Sony pa teve. Den visade hundratusentals studsbollar
som studsade ner for en gata i San Fransisco. Den filmades i augusti och redan da spreds bilder
och filmklipp fran inspelningarna pa natet. Spridningen gick otroligt snabbt och den initierades av
manniskor som bevittnat skadespelet och sedan varit ivriga att sprida bilderna och filmerna till
vanner och bekanta och allmént pa internet. Redan nagra veckor efter att reklamfilmen spelats in
var den kand 6ver stora delar av varlden och alla undrade vad den gjorde reklam fér och nér den



skulle séandas pa teve! Tre manader senare sandes reklamfilmen och ett tag efterat sandes en kort
dokumentéarfilm om sjélva inspelningen pa reklamtid.

Vi lade marke till den enorma spridning som bilderna och filmklippen fatt pa internet, och de
forvantningar som detta gett upphov till. Inte nog med att handelsen diskuterades bade pa och
utanfor internet, folk vantade dessutom med spanning pa att fa se reklamfilmen! Detta fenomen
vackte en undran hos oss. Var det en avsedd strategi fran Sony? Var det vanligt forekommande?
Varfor far sadana filmklipp spridning? Vi associerade detta fenomen med begreppet viral
marketing® som vi last om och tyckte att det skulle vara mycket intressant att studera och
undersoka det narmare. Vi sdg en mojlighet till att undersoka nagonting aktuellt som inte tidigare
omfattats av sa grundlig forskning i Sverige.

1.1.1 Viral marknadskommunikation

Med var uppsats vill vi se begreppet och fenomenet viral marketing inom forskningsfaltet for
medie- och kommunikationsvetenskap i Sverige. Eftersom vi anser att det saknas en svensk term
for viral marketing inom medie- och kommunikationsvetenskapen vill vi ge forslag pa en ny term
som vi kallar viral marknadskommunikation.

Medicinsk och Farmaceutisk Ordbok (Cressy, 2005) dversitter engelskans viral till viral pa
svenska. Ordet viral & en medicinsk term och definieras i Kortfattad medicinsk ordbok som
fororsakad av virus (Dahlgren & Wrete, 1995). | Medicinsk terminologi beskrivs termen som
virusbetingad eller virusorsakad, som avser eller hér samman med virus (Lindskog, 2004).

Var begreppsdefinition av viral marknadskommunikation blir da densamma som definitionen for
det engelska begreppet som definieras i teorikapitlet:

Viral marknadskommunikation &r en strategi som uppmuntrar personer att pa eget initiativ sprida
ett fordefinierat meddelande i sina natverk och pa detta satt astadkomma en exponentiell spridning
och exponering.

Spridningen ar virusbetingad i bemérkelsen att den &r epidemisk och exponentiell, samt att den
sker mellan ménniskor i olika moten — inte for att den har med verkliga virus att gora.

| citat och dér det &r nddvandigt kommer vi att anvanda det engelska begreppet viral marketing
men i Ovrigt anvands det svenska begreppet viral marknadskommunikation.

1 Vi har valt att inte kursivera engelska begrepp i var uppsats.



Vi upptackte tva typer av viral marknadskommunikation och tycker att det, for forstaelsen av
fenomenet, ar viktig att poangtera skillnaden mellan dem. Alla mejl som skickas fran en Hotmail-
adress och manga andra mejltjanster innehaller en liten textstrang med ett budskap liknande detta:
"Skaffa Hotmail du med, registrera dig nu!” Det gar inte att skicka ett mejl utan att denna
textstrang foljer med langst ner i meddelandet. Pa detta vis far avsandarens budskap en viral
spridning, i och med att det sprids i de sociala natverken. Vi tycker att det skiljer sig fran de fall
nér internetanvéndare antingen sjélva soker upp texter, filer och meddelanden eller tar emot dem
fran ndgon annan och sedan sjalva véljer att skicka det vidare. Vi ser alltsa en avgoérande skillnad i
fenomenet viral marknadskommunikation beroende pa om anvéndaren sjélv tar initiativ till
spridningen eller om anvéndaren i stort satt inte kan undvika att budskapet sprids. Vi tycker att det
ar den typen av viral marknadskommunikation, dar spridningen sker genom anvandarens egna
initiativ, som &r intressant.

1.2 Avgransningar

Efter inledande research upptackte vi att begreppet viral marknadskommunikation (begreppet
forklaras i teorikapitlet) var ganska brett vad galler spridning pa internet. Vi har darfor valt att
begransa var undersokning till att i forsta hand galla reklamfilmer pa internet och hur dessa far
spridning. Vi tror att mycket av det som kannetecknar spridning av reklamfilm pa internet ocksa
galler spridning av andra ting saval pa internet som i verkliga livet. Att avgransa undersékningen
till att i forsta hand galla reklamfilm pa internet ar ett sétt for oss att gora vart undersoknings-
omrade mer konkret dven om det i hog utstrackning géller viral marknadskommunikation
generellt. Vi upptéckte att viral marknadskommunikation ingick under paraplybegreppet
connected marketing som ocksa innefattar word-of-mouth marketing och buzz marketing
(Marsden, 2006), darfor kommer vi till viss del att behandla likheterna, ssmmankopplingarna och
de gemensamma teorier som finns inom dessa falt. Genom att konkretisera undersékningsomradet
underlattar vi datainsamlingen och forstaelsen for fenomenet.

1.3 Syfte

Syftet med var undersokning ar att beskriva och forklara reklamfilmers spridning pa internet.
Genom att undersoka och forklara denna kommunikationsprocess vill vi bidra till forstaelse for
viral marknadskommunikation pa internet och narbesléktade metoder inom connected marketing.

1.4 Fragestallningar

« Hur fungerar fenomenet dar reklamfilm far spridning bland individer pa internet?
« Vad motiverar individer att delta i denna process?
« Varfor vill avsdndare anvanda sig av denna metod i sin marknadskommunikation?



2 Teori

2.1 Forklaring av begrepp

Begreppen connected marketing, buzz marketing, word-of-mouth marketing och viral marketing
overlappar och gar in i varandra. Vi kommer i fortsattningen anvanda dessa engelska termer
forutom nar det galler viral marketing dar vi anvander vart svenska begrepp viral marknads-
kommunikation i hog utstrackning. Vi vill forsoka definiera och skilja begreppen at, samt
presentera de teorier och tidigare undersokningar som finns kring dessa begrepp och former av
marknadskommunikation. Vi ser viral marknadskommunikation som det begrepp som framst
ramar in det fenomen vi undersoker men vi ser att de andra begreppen och teorierna om dem &r
narliggande.

2.1.1 Connected marketing

Connected marketing ar ett begrepp som ar dvergripande for de andra begreppen: buzz marketing,
word-of-mouth marketing och viral marketing. Det handlar om marknadskommunikation som
sker genom interpersonell kommunikation av budskap, alltsa fran en person till en annan
(Marsden, 2006).

Connected marketing ger méjligheten att snabbt astadkomma spridning av ett budskap som
dessutom sprids av publiken. Det grundldggande motivet till anvanda sig av denna typ av
marknadskommunikation ar att i slutandan astadkomma tillvéxt i foretaget som star bakom
kampanjen (Marsden, 2006; Kirby, 2006).

2.1.2 Word-of-mouth marketing

Det engelska begreppet word-of-mouth marketing ar i stor utstrackning vedertaget bland dem som
sysslar med marknadskommunikation i Sverige. Word-of-mouth marketing anvénds ibland istallet
for connected marketing, som ett dvergripande begrepp for alla typer av marknadskommunikation
som syftar till att fa manniskor att prata och sprida information om en produkt, tjanst och liknande
(Allard, 2006). Tidiga engelska definitioner av word-of-mouth &r ”oral communication”, "oral
publicity” och "speaking” vilket skiljer begreppet fran till exempel skriftlig information (Nyilasy,
2006:163-164).

Johan Arndts definition av word-of-mouth técker in begreppet, Nyilasy citerar honom: ”Oral,
person-to-person communication between a receiver and a communicator whom the receiver
perceives as non-commercial, concerning a brand, a product or a service” (Arndt, 1967 citerad i
Nyilasy, 2006:164). Det handlar om interpersonell kommunikation och inte om
masskommunikation. Sara Rosengren definierar termen liknande pa svenska: “ett samtal om en



produkt eller ett varumarke mellan tva icke kommersiella parter” (Rosengren, 2006). |
sammanhang dar vi pratar om marknadskommunikation innefattar word-of-mouth
kommunikation om ndgon kommersiell produkt, tjanst eller ett varumarke. Word-of-mouth
uppkommer som ett naturligt fenomen bland konsumenter, det drivs av konsumenterna sjalva
(Silverman, 2001). Det ar naturligt att kommunicera muntligt med varandra, ocksa om produkter
och varumérken (Nyilasy, 2006).

Marsden definierar word-of-mouth marketing pa foljande satt: ”The promotion of a company or
its products and services through an initiative conceived and designed to get people talking
positively about that company, product or service” (Marsden, 2006:xviii).

Foretag anvander sig av word-of-mouth som en metod i sin marknadskommunikation, man vill
initiera spontan positiv muntlig kommunikation mellan manniskor om foretagets produkt, tjanst
eller varumarke. Vissa viljer att se word-of-mouth marketing som en metod for de atgarder som
syftar till generera word-of-mouth utanfor internet och utanfér medier, alltsa enbart muntligen
mellan ménniskor (Marsden, 2000). Ibland anvands termerna electronic word-of-mouth (eWOM)
eller word-of-mouth pa internet for att beskriva liknande fenomen pa internet. (Rosen, 2000;
Henning-Thurau, 2004; Schindler & Bickart, 2005). Word-of-mouth behdver darfor inte vara
muntligt utan kan innefatta all typ av interpersonell kommunikation oavsett var det sker (Allard,
2006).

Styrkan med word-of-mouth marketing som metod &r att det har kraftigare genomslag &n
traditionell marknadskommunikation och reklam i massmedier sdsom teve, radio och tidningar
darfor att avsandaren vanligtvis inte & kommersiell. Vi litar mer pa det som vara vanner sager till
0ss an det som ségs genom en annons, Vi ser vara vanner som mer objektiva eftersom de inte har
nagot kommersiellt intresse (Silverman, 2001).

2.1.3 Buzz marketing

Buzz &r en engelsk term som inte har nagon direkt motsvarighet i svenskan. Det narmaste vi kan
komma skulle kunna vara surr” eller mojligen ”snack” (Lexin Svensk-Engelskt Lexikon). Det
har beskrivits som den moderna formen av skvaller eller snack som kombinerar bade
marknadskommunikation och PR (Public Relations) (Fernando, 2004). Marsden definierar buzz
marketing enligt foljande: " The promotion of a company or its product and services through an
initiative conceived and designed to get people and the media talking positively about that
company, product or service” (Marsden, 2006:xviii). En annan liknande definition lyder: “Using a
special ‘hook’, event, or promotion to get consumer and the media talking about a campaign”
(Allard, 2006:198). Buzz marketing anvands vanligtvis om marknadsatgarder som syftar till



word-of-mouth kommunikation bade pa internet, i medier och muntligen mellan manniskor
(Marsden, 2006). Enligt dessa definitioner ser vi att det handlar om en taktik fran foretagets sida
for att dstadkomma buzz. Det kravs nagot speciellt for att buzz ska uppsta och spridas
framgangsrikt genom medier och manniskor (Allard, 2006; Marsden, 2006).

2.1.4 Viral marketing

"Viral marketing” omnamndes forsta gangen 1989 i tidskriften PC User. Under senare delen av
90-talet nd&mndes begreppet mer i den betydelsen som det har idag av Steve Jurvetson och Tim
Draper, delégare i ett investmentbolag i Silicon Valley. De satsade kapital i den numera
varldskénda mejltjansten Hotmail som fick en explosionsartad spridning bland anvandare 1996-
97. De skrev ett white paper om Hotmail-fenomenet och anses vara de som introducerade
begreppet (Kirby, 2006; Rosen 2000).

| Paginas IT-ordbok beskrivs virusmarknadsforing som ett svenskt begrepp for viral marketing:
"Kommer fran ordet virus, som ofta sprids mycket fort via natet. Genom att fa ut ett budskap om
en tjanst eller vara som andra sprider vidare i sin tur osv” (Paginas IT-ordbok).

En tidigt utnamnd expert och praktiker pa omradet, Ralph Wilson, beskriver termen: "Viral
marketing describes any strategy that encourages individuals to pass on a marketing message to
others, creating the potential for exponential growth in the message's exposure and influence”
(Wilson, 2005). Andra liknande definitioner &r: ”The promotion of a company or its products and
services through a persuasive message designed to spread, typically online, from person to
person” (Marsden, 2006:xviii) och “creating branded internet materials or websites that
consumers enjoy sharing with their friends, usually by email” (Allard, 2006:198).

Viral marknadskommunikation skiljer sig fran buzz och word-of-mouth marketing pa sa satt att
viral marknadskommunikation vanligtvis men inte nddvandigtvis sker pa natet. Det &r
internetanvéndarna, genom chattprogram, forum, bloggar och dylikt, som &r kanalerna for
spridningen av budskapen som avséndaren har injicerat (Kirby, 2006). Att man har valt termen
viral eller virus beror pa att spridningen sker pa samma satt som den medicinska formen av virus,
fran person till person med en exponentiell 6kning. Viral marknadskommunikation sprider sig
snabbare till fler manniskor jamfort med word-of-mouth eftersom det sker pa internet (Lindgreen
& Vanhamme, 2005; Kirby, 2006). Det som sprids nar man pratar om viral marknads-
kommunikation ar budskap som oftast har ett kommersiellt innehall. Eftersom spridningen sker
over internet handlar det om att sprida mejl, internet-adresser, filer, bilder, filmer, spel och
liknande. Viral marknadskommunikation innebér att man vill fa kommersiella budskap och texter
att spridas genom att internetanvandare skickar meddelanden vidare till andra Internetanvéndare



(Kirby, 2006). Viral marknadskommunikation kan delas in i underkategorier. Centaur
Communications Limited beskriver tva generationer av viral marknadskommunikation:

”First generation viral marketing involves consumer referring their friends to a website that
asks them to register in order to receive content or access a service. Second generation viral
activity involves catchy or humorous creative that attempts to become famous, much in the
way that some TV ads do” (Centaur Communications Limited, 2005:25).

| forsta generationen behdver anvandaren till exempel bara skriva ner och bekréfta en e-postadress
for att spridning ska uppsta, i den andra maste den aktivt soka information, ladda ner materialet
och sedan vilja sprida det vidare.

Viral marknadskommunikation kan anvandas i en kampanj om produkten, tjansten eller
varumadrket i sig inte har de egenskaper som bidrar till buzz och naturlig word-of-mouth. Genom
att skapa kreativt innehall kan innehallet i sig ge upphov till buzz och spridning 6ver internet
vilket kan ge produkten, tjansten eller varumarket den uppmarksamhet som dnskas (Kirby, 2006).
Innehall som text och bild ar mer viktigt i viral marknadskommunikation jamfort med word-of-
mouth marketing dar manniskor moéts och kommunicerar verbalt (Lindgreen & Vanhamme,
2005). En viktig faktor for att en kampanj ska lyckas &r att internetanvéndaren upplever ett vérde i
spridningen och anser att det &r vart att sprida vidare utan att for den skull kdnna att denne blir
utnyttjad i kampanjprocessen (Dobele et al., 2005). Att satsa pa en viral marknads-
kommunikationskampanj &r inget som garanterar succé (Cridge, 2005). Det ar inte enbart ett
kreativt innehall som spelar roll for att spridning ska uppsta, utan det beror pa manga andra
faktorer ocksa. Budskapet eller innehallet maste forst planteras sa att spridningen borjar
nagonstans — detta kallas seeding. Att ha kunskap om var man béast publicerar sitt innehall och hur
malgruppen reagerar ar nodvandigt for att fa framgang i sin kampanj (Kirby, 2006).

Viral marknadskommunikation har ekonomiska fordelar om den lyckas. Eftersom anvandarna
agerar som spridare blir de en gratis kanal som kan na en stor mangd manniskor (Dobele et al.,
2005). Att producera innehallet kan bli valdigt dyrt, lika dyrt som att producera reklamkampanjer
for teve, tidningar, reklampelare och liknande traditionella reklammedier. Men det gar att komma
undan billigt, det ar inte produktionskvaliteten i sig som avgor om innehallet far spridning eller ej
(Kirby, 2006; Centaur Communications Limited, 2005; Lindgreen & Vanhamme, 2005).

Viral marknadskommunikation drivs av konsumenterna sjélva. Detta innebér att det &r
konsumenten eller spridarna som far kontrollen 6ver innehallet och spridningen i storre
utstrackning an den som har skapat det fran borjan. Viss typ av innehall I6per storre risk att
forvanskas, som till exempel texter och bilder, medan andra ar svarare att forvanska, till exempel
filmklipp och spel (Kirby, 2006; Centaur Communications Limited, 2005; Cridge, 2005).



Avsandaren av en viral kampanj har dnda stérre kontroll 6ver innehallet jamfort med word-of-
mouth marketing. Viral marknadskommunikation bygger pa att anvandaren sprider ett innehall
vidare, inte att anvandaren sjalv formar innehallet vilket ar fallet vid word-of-mouth i hogre
utstrackning (Lindgreen & Vanhamme, 2005).

Att anvanda sig av filmklipp i viral marknadskommunikation ar vanligt. Risken att ndgon
redigerar om filmerna och sprider dem ar nagot som man fa leva med, men filmerna har ocksa
fordelar. De kan ofta bli tillrackligt sma till filstorleken att de gar att vidarebefordra via mejl. Det
gar att gora videofilmerna sparbara vilket gor att man kan mata i hur stor utstrackning de sprids
och laddas ner (Kirby, 2006).

Det har gjorts undersokningar om i vilken utstrackning internetanvéndare delar med sig av
innehall via mejl. I en undersokning i USA och kom man bland annat fram till att:

o 89% delar med sig av innehall via mejl.
« 63% delar med sig av innehall minst en gang i veckan.
o 25% delar med sig néstan varje dag.
« 75% sprider innehall till upptill sex andra mottagare.
(Sharpe Partners, 2006)

Vad géller innehallet sa har humor hogst popularitet. 88 procent vidarebefordrar material som
innehaller skamt och karikatyrer foljt av nyhetsinnehall med 56 procent (Sharpe Partners, 2006).

2.1.5 Vara definitioner av begreppen
Sammanfattningsvis och utifran texten ovan definierar vi begreppen i den hér uppsatsen enligt
foljande:

Connected marketing ar ett évergripande begrepp for aktiviteter som syftar till interpersonell
kommunikation och publicitet om en produkt, tjanst eller ett varumarke.

Word-of-mouth & muntlig kommunikation om en produkt, tjénst eller ett varumarke.
Word-of-mouth marketing &r aktiviteter som syftar till att astadkomma muntlig eller skriftlig

interpersonell kommunikation mellan tva icke kommersiella parter om en produkt, tjanst eller ett
varumarke.



Buzz marketing &r aktiviteter som syftar till att astadkomma publicitet i medier och konversation
bland ménniskor om en produkt, tjanst eller ett varumarke.

Viral marketing/Viral marknadskommunikation ar en strategi som uppmuntrar personer att pa
eget initiativ sprida ett fordefinierat meddelande i sina natverk och pa detta satt astadkomma en
exponentiell spridning och exponering.

2.2 Motivation och behov

2.2.1 Behov

Manniskan har mal, 6nskningar och behov som ar grundlaggande for hennes éverlevnad och for
hennes liv. Det ar inte alltid vi ser att vart beteende ytterst syftar till att uppfylla dessa mal,
onskningar och behov eftersom vi inte & medvetna om dem. Olika mé&nniskor har olika satt att
tillfredsstélla ett visst behov (Maslow, 1970). Har foljer en beskrivning av de fem stegen i
Maslows behovstrappa (ibid).

1. Fysiologiska behov
De mest grundldggande behoven ménniskan har &r de fysiologiska behoven. Hit rdknas
mat, somn, vatska och annat som kroppen behdver for att vi ska fungera.

2. Trygghet och sékerhet
Vi behover skydd, stabilitet, struktur, vara fria fran radsla och osakerhet i var vardagliga
miljo.

3. Gemenskap
Om de fysiologiska behoven och behoven av trygghet ar uppfyllda uppstar behovet av
karlek och att tillhéra en gemenskap.

Higgins & Kruglanski (2000) tillagger att vi behover tillhdra grupper, in-grupper, och ha
relationer med méanniskor och kommunicera med andra, helst ska utgangen av dessa
relationer givetvis vara positiv och tillfredstéllande. De interpersonella banden ska vara
stabila dven for en dverskadlig framtid for att de ska fylla individens behov. For att
behovet av tillnérande ska uppfyllas i den interpersonella relationen maste individen tro
att den andra parten i relationen bryr sig om den. | behovet av att tillhéra en grupp och
kanna sig alskad formas ocksa identiteten och vi kanner oss accepterade.

4. Uppskattning och respekt
Manniskan har en énskan om respekt, uppskattning och anseende hos andra. Hon vill vara



stark, prestera, vara duktig, ha fortroende. En annan del i detta behov &r strdvan efter gott
rykte, status, berommelse, dominans, uppmérksamhet, vardighet och liknande.
Uppfyllelse av dessa 6nskningar leder till god sjalvbild, att man blir ndjd med sig sjalv
och ké&nner sig stark, vardefull och nddvéndig fér omvérlden. Det mest hdlsosamma
sjalvanseendet kommer fran fortjanad respekt fran andra.

5. Sjalvforverkligande
Det sista behovet i Maslows behovstrappa &r behovet av sjalvforverkligande, vilket
innebar att vi behdver gora sadant som vi ar intresserade av, personliga mal, for att na
sjalvtillfredsstéllelse. Till exempel syssla med musik, kdpa den fracka bilen, skriva dikter.
Det kan uttryckas pa valdigt manga olika satt och ar individuellt for varje manniska. Vi
motiverar oss for att uppna sjalvforverkligande nar de andra behoven i behovstrappan ar
uppfyllda i hdg grad.

| vart samhaélle &r alla grundlaggande behov uppfyllda till viss del och till viss del &r de
otillfredsstallda. Ett visst beteende kan uppfylla flera av vara behov (Maslow, 1970). Darfor maste
ett beteende analyseras utifran den kontext det sker i. Ett beteende maste inte motiveras utifran
vara grundlaggande behov utan kan bero pa andra utomstaende faktorer och faktorer som inte
direkt har nagot att géra med vara grundlaggande behov.

2.2.2 Sociala relationer pa internet

”As human beings, we’re born to communicate and are driven to maximize our communication
satisfaction and interaction” (Thurlow et al., 2005:51). Genom att vi kommunicerar skapar vi
mening i var tillvaro, var uppfattning om vérlden formas (Rosen, 2000). Internet &r en kanal for
att kommunicera, interagera och skapa relationer med andra manniskor och darmed uppfylla ett av
vara behov.

”...our basic need for social bonding is the same in CMC (Computer Mediated
Communication) as it is in FtF (Fact-to-Face) communication. We still want people to like us
and we usually strive to connect with people. With text-based CMC exactly the same thing is
true, only it all just takes a little longer” (Thurlow et al., 2005:51).

Pa internet skapar man idag relationer och kontakter som betyder mycket, manga traffar aven
personer som de kommit i kontakt med Over internet, i verkliga livet. Computer Mediated
Communication (CMC) ar idag ett av de naturliga satten att komma i kontakt med andra. P&
internet kan vi vara relativt anonyma och fortfarande ha en gruppidentitet (Thurlow et al., 2005).
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2.2.3 Motivation for spridning av budskap

En persons subjektiva kunskap och intresse kring en produkt eller tjanst motiverar
informationssokning och vidare spridning av informationen (Rosen, 2000; Sohn & Leckenby,
2005; Gruen et al., 2005). En konsument som tror sig vara expert i ett visst &amne &r mer
motiverad att sprida vidare information om detta. Att vara exklusivt utvald med uppgift att sprida
ar en faktor som motiverar till 6kad spridning. Genom att fa tillgang till en produkt forst visar
man gérna upp den och pratar om den. Exklusivitet och férmanen att vara fore alla andra
uppmuntrar till kommunikation som paverkar andra (Marsden, 2006). Det sociala anseendet ar en
underliggande orsak till att personen vill sprida, han/hon vill befésta sin position och sitt anseende
som expert. En person som anser sig vara expert pa ett visst omrade ar mer motiverad att sprida
positiv word-of-mouth &n en person som ar novis pa omradet (Sohn & Leckenby, 2005; Rogers,
2003). De som sprider budskap vidare gor det till personer i sitt natverk (vanner, familj,
arbetskamrater) som har liknande intressen och darfor ar mer villiga att ta emot budskap som
kommer fran en person som ar lik en sjalv (Dobele et al., 2005).

Sjalva innehallet i sig kan motivera anvandaren att prata om och sprida vidare budskap till andra
manniskor. Ett satt att motivera spridning &r alltsa att skapa ett innehall som har ett nyhetsvarde,
som star ut i jamforelse med annat innehall. Det kan till exempel vara exklusiv information,
nyheter, humoristiska eller chockerande budskap (Oetting, 2006). Asikterna gar isar om det &r
nodvandigt med en enastaende produkt for att motivera till word-of-mouth eller om det racker
med att sjalva innehallet i det budskap som sprids sticker ut och stimulerar spridning pa nagot sétt.
Rosen (2000) hévdar att spridningen av buzz ar beroende av produktens karaktar medan Allard
(2006) menar att en kampanj i sig kan stimulera buzz och uppmarksamhet som skapar
konversation mellan méanniskor.

2.3 Natverk

Natverk finns pa manga olika nivaer. Foretag, organisationer, konsumenter, foreningar, anstéllda,
medborgare och slakt, alla utgor en del i ett natverk. Det finns ocksa fysiska natverk i form av till
exempel vagar och internet. Den minsta enskilda enheten i ett natverk, kallas for nod. Néatverk ar
komplexa och har i princip inga granser (Gummesson, 2004). Varje manniska har ett socialt
natverk. Hur manga relationer som finns i vara sociala natverk ar olika. Natverk ar ocksa
dynamiska och férandras dver tid, de kan vara 6ppna eller slutna i olika hdg utstrackning och mer
eller mindre eftertraktade (Gummesson, 2004; Barabasi, 2003).

Manniskor som ar lika varandra formar kluster, ett Kluster kan liknas vid en in-grupp (in-group)

som vi ingar i. Vi har behov av att identifiera oss sjdlva genom att vi tillhor en specifik grupp av
individer, manniskan har starka bindningar till dem som ingar i klustret. Kluster kan finnas pa
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manga olika omraden, dven pa internet, och vi kan tillhora flera kluster samtidigt. Kluster ingar
som delar i stérre natverk och pa detta satt lankas hela jordens befolkning samman (Rosen, 2000;
Barabasi, 2003). Strength-of-Weak-Ties Theory (Barabasi, 2003; Rogers, 2003) innebdr att i
princip alla kanner alla inom ett kluster och att kluster lankas samman av svaga l&nkar till ett stort
natverk. | praktiken ser det dock inte ut s, alla kanner inte alla i samma utstrackning inom ett
Kluster. Lankarna mellan klustrena &r svaga lankar och de spelar en viktig roll i samman-
lankningen av dessa och i var kontakt med omvérlden. De svaga lankarna spelar en viktig roll for
informationsdelningen i ett natverk (ibid).

Egenskaper som &r viktiga i relationer och natverk &r enligt Gummesson (2004) fortroende,
engagemang och makt. For att en relation ska fungera krévs fortroende for den andra parten. Att
engagera sig och se sin uppgift och sitt ansvar i relationen och natverket &r viktigt. Makt
missbrukas ofta i relationer och natverk, och den som har makt i en relation kan paverka
situationen positivt eller negativt. Det pagar standigt en mer eller mindre uttalad maktkamp i de
flesta relationer (ibid).

2.3.1 Hubbar och Connectors

Gladwell (2000) pekar ut vissa personer som spelar en véaldigt viktig roll i de sociala natverken.
Han kallar dem for connectors och de ar lankade med en betydligt stérre mangd manniskor an
genomsnittet. Dessa connectors eller hubbar spelar en viktig roll i natverkens struktur, och far
natverken att se ut som en liten vérld. De skapar genvégar mellan noder i natverkssystemet
(Gladwell, 2000; Barabasi, 2003).

2.3.2 Internet och webben

”...The internet is the material infrastructure which supports social exchanges online. What’s
more, the internet can also increase the range of social networks by enabling people to connect
with even more people than before” (Thurlow et al., 2005:112). Internet har gjort det mojligt for
fler manniskor att kommunicera, bygga ut och underhalla sitt sociala natverk. Det finns andra
studier som pekar pa att de relationer vi bygger pa natet inte blir sa starka utan far svagare band
om vi inte traffar personen i verkliga livet (Sparks, 2006).

Aven om internet suddar ut geografiska granser s& betyder det inte att vi kommunicerar med vem
som helst, var som helst. Vi kommunicerar och sprider information mest med personer i var
narhet. Pa internet kan vi ocksa ha relationer med personer som vi inte har traffat i verkligheten,
som Vi inte kan pasta oss kanna (Rosen, 2000).
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Pa internet publiceras idag miljarder av dokument. I detta enorma natverk kan vem som helst
publicera ndgot som vem som helst med en uppkoppling kan se. Eftersom utbudet ar sa stort ar
fragan om ndgon kommer att lagga mérke till det som publiceras. Aven pa webben finns det noder
som &r mer sammankopplade &n andra — de kallas hubbar. Dessa hubbar &r extremt synliga och
har manga lankar till sig. Om internet vore ett slumpmassigt natverk skulle alla ha samma chans
att synas, men sa ar inte fallet (Barabasi, 2003).

2.4 Opinionsledare

| en undersdkning som hade The Hypodermic Needle? som utgangspunkt kom Lazarfeld fram till
att valdigt fa beslut (undersokningen handlade om beslut om hur man ska résta i ett val) var direkt
paverkade av medierna (Katz & Lazarfeld, 2005). Istéllet verkade det som att informationen och
budskapen flodat fran medierna till opinionsledare och fran dessa till 6vriga delar av
populationen. Tvastegshypotesen (The Two-Step Flow Model) foddes och trots att den inte kunde
tacka alla aspekter i kommunikationen sa hjalpte den forskningen att fokusera pa opinionsledarna
och hur de fungerar (ibid).

Tvastegshypotesen kritiserades pa grund av sin enkelhet. Kritiken resulterade i att flera
dimensioner eller riktningar lades till och modellen gjordes mer komplex for att pa ett battre sétt
illustrera och beskriva hur information och paverkan flodar. Den modifierade modellen kallas pa
engelska Multi-step Flow men grundtanken &r fortfarande densamma — massmediernas paverkan
ar inte direkt utan passerar manskliga opinionsledare och paverkar massorna i minst tva steg
(Weimann, 1994).

Gabriel Weimann (1994) skriver vilka egenskaper opinionsledaren inte har. Det handlar inte om
ledarskap i vanlig mening. "Opinionsledaren &r inte en auktoritér, karismatisk eller ledande figur,
men snarare en expert bland sina jamlikar, en kalla for rad om ett sarskilt &mne”. Enligt Weimann
ar det inte intressant att undersoka och méata opinionsledarens ledarskapsformaga, i vilken
utstrackning opinionsledaren kan paverka och influera. Opinionsledarens sociala och personliga
egenskaper spelar roll sasom grupprelaterade varden — position i natverket, upplevd kompetens
och personifikation av vissa sociala varderingar. Med dessa attribut som grund delar Weimann
upp opinionsledarens egenskaper i olika grupper. Nedan foljer de som ar mest relevanta for var
undersdkning tillsammans med de egenskaper som enligt Rogers (2003) skiljer opinionsledarna
fran sina efterfoljare. | stora drag ar karakteriseringen uppbackad aven av Katz & Lazarfeld
(2005).

2 Rogers (2003) skriver att "the hypodermic needle model postulated that the mass media had direct, immediate,
and powerful effects on a mass audience” (Rogers, 2003:303).
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Exponeras mer av massmedia

Detta faktum antyds redan i tvastegshypotesens originalkoncept, dar det pastods att
opinionsledare exponeras mer av masskommunikationskanaler. De uppnar sin upplevda
kompetens genom att tjana som en kanal genom vilken nya idéer kommer in i deras
sociala natverk.

Intelligens

Weimann (1994) skriver att studier visat att opinionsledarens intelligens inte dverskrider
efterfoljarnas. Detta pavisar alltsa en likhet och inte en skillnad.

Kunskap

Enligt Weimann ska man inte forvéxla intelligens och kunskap. Kunskap é&r ett av de
tydligaste tecknen pa att en person ar opinionsledare men det behover alltsa inte innebéra
att de som inte &r opinionsledare inte &r intelligenta eftersom det &r kunskapen som &r
skillnaden.

Intresse

Oavsett omrade, maste opinionsledaren vara intresserad, involverad, informerad och
uppdaterad om sitt expertisomrade (ibid).

Social aktivitet

Opinionsledare har manga vanner, stora natverk och deltar i manga aktiviteter. Hanger
samman med att opinionsledaren &r socialt tillganglig.

Central position i de egna natverken

En central position i de egna natverken &r enligt Weimann viktigt eftersom det forser
opinionsledarna med information, samtidigt som det gér dem socialt tillgangliga i mycket
hogre utstrackning.

Tillgéanglighet

Innebar att de har tillgang till information, nya trender, varumarken och innovationer, som
de kan formedla till andra natverk som de tillhor.

Socialt anseende och socioekonomisk status

Rogers (2003) skriver att opinionsledare har hdgre socioekonomisk status vilket innebar
att deras omgivning ser upp till dem. Detta beskrevs forst av Gabriel Tarde som skrev att
det handlade om en sorts "lofty social elevation”— upphéjd social niva (Tarde, 1903
citerad i Rogers 2003:318). Weimann (1994) betonar inte anseendet pa samma sétt som
Rogers (2003). Han menar att opinionsledarens sociala anseende &r begransat till de
omraden som denne anses vara expert inom, och mojligen ocksa i narliggande amnen. |
allmanhet handlar det alltsa om att opinionsledare atnjuter en viss respekt; it is not
enough to be well informed, one has to be recognized as such” (Weimann, 1994:83).
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Rogers (2003) Diffusion of innovations, Lazarfelds Two-Step Flow of Communication (Katz &
Lazarfeld, 2005) — darmed ocksa begreppet opinionsledare — utgar i forlangningen fran Tardes
(1898) tes om att medierna inte har ndgon effekt utan konversation. Lazarfeld fascinerades av
Tardes studie av “'the role of conversation in the aggregation of public opinion” (Tarde, 1898
citerad i Katz & Lazarfeld, 2005:xv). Tarde observerade att om ingen konverserade eller
diskuterade, sa gjorde dagstidningarna ingen nytta, eftersom de inte utévade nagon namnvard
paverkan pa nagot intellekt (Katz & Lazarfeld, 2005). Fran dessa tankar harstammar dven teorin
om sociala natverk och om hur budskap mottas av publiken (reception). Grundtanken i alla dessa
teorier ar alltsa interaktion, konversation och kommunikation pa individniva.

2.5 Gatekeepers

Gatekeeping &r den urvalsprocess, den beslutsprocess, dér information valjs eller utesluts.
Traditionellt géller detta nyhetsurval i nyhetsmedier, att véardera vilka nyheter som ska publiceras
och hur stor plats de ska fa (McQuail, 2005). Gatekeepers finns pa manga olika omraden dar
information selekteras och dar olika beslut fattas medan alternativen sorteras bort. Gatekeeping ar
makten att ge eller undanhalla tilltrade for olika roster i samhallet. Urvalsprocessen paverkas av
kontexten och yttre faktorer och kan inte endast ses som en persons personliga urval. Urvalet sker
ofta i flera led och ibland aven i grupp. Urvalsprocessen gors inte bara efter innehallet utan
malgruppen, kostnaden och dagliga rutiner ar andra viktiga faktorer som paverkar. De sociala och
kulturella forhallanden paverkar gatekeeping vilket kan ses i hur likriktat urvalet ar i nyhetsmedier
(ibid).

Katz & Lazarfeld (2005) beskriver gatekeeping som kontrollen av flodet i en kanal, dar det
bestams vad som ska na fram till en grupp. Gatekeepers gor urvalet at gruppen och lankar
natverket, alltsa gruppen, till omgivningen.

2.6 Uses and gratifications

Uses and gratifications utgar fran att publiken anses vara aktiv och inte endast en passiv mottagare
av mediernas budskap. McQuail sammanfattar teorin i fyra punkter:

e Media and content choice is generally rational and directed towards certain specific goals and
satisfactions (thus the audience is active and audience formation can be logically explained)

e Audience members are conscious of the media-related needs which arise in personal (individual) and
social (shared) circumstances and can voice these in terms of motivations.

e Broadly speaking, personal utility is a more significant determinant of audience formation than
aesthetics or cultural factors.

e All or most of the relevant factors for audience formation (motives, perceived or obtained satisfactions,
media choices, background variables) can, in principle, be measured.

(McQuiail, 2000:387-388)
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Teorin inbegriper, férutom val av medieinnehall, dven valet av medium. Vi véljer det medium
som uppfyller forvantningarna som vara sociala och psykologiska behov ger upphov till
(McQuiail, 2000).

Enligt Cragan & Shields (1994) forklarar Uses and gratifications varfor ménniskor véljer,
anvander och drar fordelar av att samspela med medierna. Windahl et al. (1992) skriver att Uses
and gratifications utgar fran individens behov. Tidiga studier tog framst hansyn till de mest
grundlaggande behoven, men senare utveckling av teorin har foreslagit att behov kan finnas pa
andra nivaer. Denna utveckling tillater att mer ytliga behov och intressen kan inkluderas i teorin.

Windahl et al. (1992) och McQuail (2000) fortsétter resonemanget med motiven som harstammar
fran behoven. De citerar den, enligt dem sjélva, mest godtagna typologin. Den ser ut enligt
foljande:

1. information: seeking advice, getting oriented about events in different parts of the environment,
learning;
personal identity: gaining self-knowledge, finding models of behavior, reinforcing personal values;
integration and social interaction: finding out about the conditions of others, making it possible to
relate to others, finding out how to play one’s roles, establishing a basis for social interaction;
4. entertainment: relaxing, escaping from everyday problems, filling time.

(Windahl et al. 1992:159-160)

wn

Teorin och i synnerhet denna typologi visar att det finns manga orsaker till att anvanda medierna.
Dessutom motbevisas den vanliga uppfattningen att publiken tar emot budskap for de orsaker som
séndaren har avsett.

2.7 Rykte och anseende

Fombrun (1996) skriver om hur viktigt en organisations rykte ar for dess identitet och for
allménhetens bild. "The sweet smell of good reputation is what we associate with [the company’s]
name” (Fombrun, 1996:55). Fombrun betonar hur viktigt anseendet dr och ger otaliga exempel
fran olika branscher, dar anseendet bidragit till att hoja foretags och produkters varde. Vidare
skriver Fombrun om att bibehalla anseendet. ”Identity programs have a great deal to do with
sustaining reputation... Consistent projection of reinforcing images helps to build and maintain
favorable appraisals by constituents” (Fombrun, 1996:201). Fombrun kopplar alltsd samman
identitet med rykte och anseende, vilket Patsy Lewellin (2002) ocksa gor.

Heide (2005) och Balmer (2001) betonar att kommunikation av immateriella varden har blivit

annu viktigare pa senare tid. Konkurrensen har hardnat pa grund av flera orsaker, samtidigt som
servicesektorn har brett ut sig. Dessa faktorer gor att ”immateriella varden som kopplas till en
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produkt blir darfor viktiga som underlag infor ett kdpbeslut... Ur en organisations perspektiv &r
dessa varden en viktig konkurrensfordel, eftersom de &r svarare att kopiera an en produkt eller
tjanst” (Heide, 2005:169). Heide skriver vidare att det "géller att effektivt kommunicera
immateriella varden — vad organisationen och produkterna star for och vad som ar unikt. Vardena
som kommuniceras &r en del av organisationsidentiteten, vilken skapas, reproduceras eller
utvecklas i kommunikationen” (Heide, 2005:169).

John Balmer (2001) har, i sitt forsok att definiera begreppet organisationsidentitet, valt att dela in
det i fem typer som tillsammans kallas ”Dr Balmer’s AC?ID Test”:

1. the actual identity (internal values, organizational behaviour, activities, market scope, performance and
positioning);

2. the communicated identity (the various organizational messages conveyed via primary, secondary and
tertiary communications: “total corporate communication™);

3. the conceived identity (the images/representations, reputational profile held of the organization by

stakeholder groups and networks);

the ideal identity (the optimum positioning for the organization in a given time frame); and

the desired identity (the vision as articulated by corporate founder and/or the chief executive and

management board).

o s

(Balmer, 2001:275-276)

Heide beskriver ytterligare tre begrepp som ar nara kopplade till identiteten — profil, image och
varumarke. Image brukar definieras som “den bild och uppfattning olika grupper har av en
organisation”(Heide, 2005:173). Profil ar ”den bild som ledningen dnskar formedla” och om
varumarkesbegreppet koppas till en organisation kan det "likstallas med profilbegreppet” (Heide,
2005:177).

2.8 Perception

Perception ar en process genom vilken individer tar emot, organiserar och tolkar information fran
omvérlden och formar en meningsfull varldsbild (Armstrong & Kaotler, 2005; Blythe, 2003;
Solomon, 1999). Perceptionsprocessen bestar av tre huvudsakliga steg: Vara sinnen stimuleras
genom (1) exponering som fangar var (2) uppmarksamhet och darefter (3) tolkar vi det som vi
uppmarksammat (Solomon, 1999). Eftersom det finns sa manga impulser runtomkring oss vid
varje tillfalle, valjer vi endast sadant som &r intressant. Detta innebdr att det finns luckor i varje
individs varldsbild, som fylls i med hjalp av till exempel tidigare erfarenheter. Detta paverkas av
en del faktorer, som Blythe (2003) sammanfattar enligt foljande:
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e Subjektivitet
Individens existerande varldsbild som &r unik.

e Kategorisering
Beddmning av handelser och produkter. Detta kan ske med en process som kan kallas
”buntning”, genom vilken individen organiserar information i buntar med relaterade
ting.

e Selektivitet
Perceptuell selektivitet ar viktig for var mottaglighet av reklambudskap. Selektiviteten
beskriver i vilken utstrackning hjarnan véljer fran omgivningen. Vi selekterar darfor
att vi inte kan behandla all information som vi utsétts for.

e FOrvantningar
Forvantningarna gor sa att individen tolkar information pa ett visst sétt.

e Tidigare erfarenhet
Foreteelser, dofter eller ljud fran det forflutna kan resultera i respons.

Vi ar mer vaksamma for exponering som relaterar till vara nuvarande behov och vi gor garna om
budskap sa att de passar oss om vi tycker att de ar obehagliga. Vi anpassar oss efter olika stimulus
efter hand och darfor kan vi behdva en starkare dos for att uppmarksamma det vi exponeras for.
Innehéllets utformning paverkar hur och i vilken utstrackning vi uppmarksammar det, ett innehall
som kontrasterar, sticker ut mot omgivningen, fangar lattare var uppmarksamhet. Perceptionen ar
individuell och troskelvardet for att vara sinnen ska uppmarksamma det vi exponeras for skiljer
sig fran person till person (Solomon, 1999).
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3 Metod
3.1 Metodval

Vid val av metod bér man tanka efter hur man bast narmar sig faltet for att fa svar pa det som man
onskar (Widerberg, 2002; Kvale, 1997). Till en bdrjan genomférde vi omfattande litteraturstudier
for att samla in sekundara data, rama in &mnet, se vad som tidigare undersokts, fa tillrackliga
forkunskaper och en teoretisk grund infor insamling av priméardata pa basta satt.

Vi anvande oss av metodtriangulering for att kunna jamfora data och fa olika infallsvinklar pa
vara fragor, pa detta satt sékerstalldes ocksa validiteten i undersokningen. Vi valde att genomfora
fokusgrupper och formantintervjuer och genom att fa tva infallsvinklar ansag vi kunna gora battre
beddmningar och analyser.

3.2 Fokusgrupper

En fokusgrupp &r (1) sammansatt for ett sarskilt syfte, (2) samtalet ar fokuserat kring ett tema, (3)
det finns en utsedd samtalsledare som har en styrande roll (Esaiasson et al., 2004). Fokusgrupper
ger mojlighet att studera socialt samspel, data samlas in genom den interaktion som &ger rum i
gruppen. Fokusgruppen lampar sig bra nar manniskors handlande och motiv till handlande ska
undersokas. Deltagarnas erfarenheter kan da jamforas och diskuteras i gruppen (Wibeck, 2000;
Webb, 2002).

”De data man far fram vid en fokusgrupp visar hur deltagarna tillsammans téanker kring ett visst
fenomen” (Esaiasson et al., 2004:346). | en fokusgruppstudie &r inte syftet att kunna dra generella,
statistiska slutsatser om hela grupper eller populationer, snarare handlar det om I6sa
generaliseringar om en viss kategori av méanniskor. Man vill komma fram till mer underliggande
varderingar, asikter och forestallningar som finns i gruppen. | en gruppintervju kommer en
bredare skala av idéer fram &n vid en individuell intervju. Det kan vara 6nskvart nar detaljer om
individen inte &r sarskilt relevanta (Wibeck, 2000).

| fokusgrupper har intervjuaren en mindre styrande roll &n vid enskilda intervjuer. Fokusgruppen
kan liknas vid ett strukturerat gruppsamtal. N&r en fokusgrupp fungerar optimalt ska det finnas en
dynamik och interaktion mellan deltagarna som fortgar inom temat utan samtalsledarens inverkan.
Att vara samtalsledare i en fokusgrupp innebdr att kunna handskas med gruppdynamik, att vara
uppmarksam pa om nagon individ dominerar dver de andra eller inte kommer till tals och da
forsoka leda diskussionen sa att den blir mer balanserad (Esaiasson et al., 2004; Wibeck, 2000).
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Vi valde att anvénda oss av fokusgrupper i forhoppningen om att samtalet och diskussionen kunde
ge oss information om hur deltagarnas erfarenheter av fenomen liknande viral marknads-
kommunikation och reklamfilm pa internet var. Eftersom vi hade ett tema i var undersokning
tyckte vi att fokusgrupper enligt ovanstaende resonemang var en bra metod for att underséka det
vi avsett. Deltagarnas resonemang och diskussion skulle antingen bekréafta eller dementera de
tankar och teorier vi hade om hur och varfor viral marknadskommunikation och spridning av
reklamfilm pa internet fungerar och ge oss djupare forstaelse for fenomenet. Vi var medvetna om
att fokusgruppen till viss del kunde bli en gruppintervju men i den interaktion, det samforstand
eller de meningsskiljaktigheter som gruppen som helhet genererade kunde vi fa de data som var
intressanta.

3.2.1 Urval och gruppsammansattning

Vi gjorde vart urval bland elever pa gymnasieskolor i Kalmar och bland studenter pa Hogskolan i
Kalmar, i aldrarna 16-25 ar. Personerna i vart urval kande varandra forhallandevis val, i rollen
som klasskamrater eller vanner. Det var ocksa en praktisk och kostnadsmassigt fordelaktig
l6sning att gora urvalet pa skolor i var narhet eftersom vi hade begransade resurser. Pa Lars Kagg-
gymnasiet besokte vi tva klasser efter samtal med larare. Vi informerade om var undersokning
och rekryterade elever som frivilligt ville stalla upp. P4 Hogskolan i Kalmar bestkte vi en lektion,
informerade om vart uppsatsarbete och samlade in kontaktuppgifter till studenter som var villiga
att stalla upp. Eftersom deltagarna till en av fokusgrupperna pa Lars Kagg-gymnasiet inte infann
sig sattes en ny grupp samman med sa kallat snobollsurval dér vi kontaktade en person som vi
kénde och sedan lat denne ge forslag pa flera lampliga deltagare. Urvalet av ungdomar och
studerande i aldern 16-25 ar begransar var undersokning till att i forsta hand gélla viral
marknadskommunikation som fenomen i grupper med liknande demografiska egenskaper.

Det finns flera goda skaél till att anvanda existerande grupper skriver Wibeck (2000). Dels vet man
da att gruppen fungerar nagorlunda bra socialt och dels underlattas rekryteringen. | grupper dar
personerna kénner varandra blir interaktionen mer naturlig och spontan &n vid gruppsamman-
sattningar dar ingen av medlemmarna kanner varandra. En risk med grupper dar medlemmarna
kanner varandra kan vara att vissa saker tas for givna eller att vissa interna referenser anvéands och
dérmed kommer viss information inte forskaren tillhanda. Ett annat problem kan vara att
deltagarna har roller i den vardagliga interaktionen som ocksa paverkar interaktionen i
fokusgruppen, grupptryck kan paverka vad deltagarna vagar saga. Dessa problem &r svara att
upptacka men vi var medvetna om dem under fokusgruppernas genomférande. Urvalsprincipen
maste relateras till undersékningens syfte. Deltagarna i en fokusgrupp bér ha minst en gemensam
egenskap som &r viktig for undersokningens syfte. Vi valde deltagare till grupperna i enlighet med
projektets mal som Wibeck (2000) och Esaiasson et al. (2004) foresprakar. De som ingick i vart
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urval skulle ge oss dkad insikt och forstaelse i ett visst amne vilket senare skulle bidra till svar pa
vara fragestallningar. Det primara Kriteriet vi hade for vart urval var att deltagarna skulle vara
vana internetanvandare och helst anvénda internet i hdgre utstrdckning an den genomsnittlige
svensken. De skulle vara val bekanta med vanliga begrepp pa internet som till exempel mejl,
community, forum och chatt. Detta var nagot som vi forutsatte eftersom vi ansag att de flesta
svenskar i de aldrar som ingick i vara fokusgrupper far anses vara det. Ytterligare en motivering
till att de uppfyllde kriterierna var att vi gjorde vart urval pa utbildningsprogram pa gymnasiet och
hogskolan som anknyter till internet.

En férhoppning var att det fenomen som vi undersoker skulle férekomma bland gruppdeltagarna i
de sammanséttningar vi hade. | sidana fall hade var gruppsammanséttning lyckats. Vi satte inte
upp det som ett kriterium eftersom vi ansag oss kunna fa ut mycket av den diskussion vi ville
frambringa i gruppen anda.

Amnet som ska behandlas spelar roll vid sammanséttning av fokusgrupp eller intervjugrupp och i
vart fall sag vi det mer som en fordel att gruppmedlemmarna kande varandra. Det ar summan av
det som framkommer i gruppsamtalet som &r det intressanta. Amnet var inte stétande eller
kénsligt for gruppmedlemmarna att diskutera och darfor sag vi inga storre problem med
deltagarnas integritet. De forblir anda anonyma i var uppsats.

Fyra till sex personer &r det antal individer som rekommenderas att ha i varje fokusgrupp for att fa
ett bra samtal dar alla kan komma till tals och det blir flyt i diskussionen (Esaiasson et al., 2004).
Antalet fokusgrupper ska vara relevant for att ge tillréckligt relevant data for undersékningen, det
finns inget exakt antal som kan séagas vara ratt i varje situation. Tva till fyra grupper ar vanligt for
mindre undersokningar (Wibeck, 2000).

3.2.2 Genomforande

Innan genomfdrandet gjorde vi en intervjuguide att utga ifran i fokusgruppens samtal. Vi
diskuterade vad vi ville att samtalet i fokusgruppen skulle beréra och utformade nagra
huvudfragor utifran det.

Tva av fokusgrupperna agde rum pa deltagarnas respektive skolor i miljéer som var vl bekanta
for dem och den tredje genomfordes hemma hos en av forfattarna. Antalet deltagare i
fokusgrupperna var mellan tre och fem. Fokusgrupperna genomférdes under avslappnade former
dar deltagarna bjods pa en enkel fika som tack for att de stallde upp. Innan vi borjade samtalet
tillfragades deltagarna om de godkande att vi bandade samtalet, det var en forutsattning for att vi
skulle kunna dokumentera allt som framkom. Vi hade forberett visning av ett eller ett par
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filmklipp att titta pa dels for att deltagarna skulle kunna analysera och diskutera dem och dels for
att de bidrog till att latta upp stamningen och pa det sattet utveckla deltagarnas interaktion.

Vi som forfattare hade bada rollen som samtalsledare och forsokte pa basta mojliga satt fordela
ordet da det behdvdes och inflika med tankar och fragor for att stimulera deltagarnas samtal. Vi
forsokte att observera deltagarnas reaktioner och samspel for fa ut ytterligare en dimension av
fokusgrupperna.

3.3 Intervjuer

Vi valde att genomfora tre formantintervjuer med experter inom féltet connected marketing.
Formantintervjuer &r intervjuer med utvalda personer som pa forhand uppfattas som viktiga kéllor
(Esaiasson et al., 2004).

Eftersom vara resurser var knappa var vi tvungna att genomfora intervjuerna pa distans via
telefon. Det enda egentliga argumentet for att gora distansintervjuer istallet for att traffa
respondenten ar kostnaden vad galler tid och pengar. | en telefonintervju kan intervjuaren vara
aktiv och stalla foljdfragor direkt till skillnad mot andra distansintervjutekniker som till exempel
mejl. Missforstand kan forklaras direkt och intervjun kan utvecklas efter hand utifran de svar som
respondenten ger. | telefonintervjuer ar det ocksa majligt att hora respondentens tonfall och pa sa
satt tolka in om nagot betonas eller understryks av den svarande. Det viktigaste &r dock att
intervjutekniken ar relevant for undersékningens syfte (Gillham, 2005). Vi ansdg att séattet som
intervjuerna genomfordes pa var helt relevanta for undersékningens syfte.

3.3.1 Urval av intervjupersoner

Vi hade inte for avsikt att stalla samma fragor for att kunna gora en jamforande analys utan
snarare att samla in sa sammanlagd bred och djupgaende data som mojligt av respondenterna.
Urvalet gjordes efter research pa internet och efter rekommendationer fran en forskare. Syftet med
intervjuerna var inte att kunna gora statistiska generaliseringar eller testa hypoteser utan helt
enkelt att fa del av den kunskap och erfarenhet som intervjupersonerna har kring det fenomen som
vi undersokte. Vi kande inte personerna innan och ansag dem vara tillforlitliga experter vilket
Esaiasson et al. (2004) rekommenderar. Intervjupersonernas arbetsomraden legitimerade deras
expertis inom &mnet.

3.3.2 Genomférande
Vara intervjuer var halvstrukturerade. Vi hade en intervjuguide kring temat med nagra
huvudfragor och foljdfragor for att fa med allt som vi ville veta. | hog utstrackning lat vi
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respondenten fora samtalet och berétta om sina kunskaper, erfarenheter och attityder kring temat.
Fragorna till de tre intervjupersonerna var lite olika beroende pa deras kunskapsomrade (Se
intervjuguider, bilagor 3-5).

Grillham (2005) och Kvale (1997) skriver att respondenten bor forberedas pa vad intervjun
handlar om och nér den lampligen kan &ga rum innan den genomfors. Det &r ofta till hjalp att
skicka nagot material som forberedelse till respondenten infor intervjun. Vi hade kontakt med
intervjupersonerna och informerade om var undersokning. Néar intervjupersonerna tackat ja till att
medverka utformade vi en grundlaggande, preliminar frageguide som vi skickade till dem. Pa
detta satt fick intervjupersonerna information och goda mojligheter att forbereda sig infor
intervjun. Efter detta utvecklade vi var egen frageguide nagot, efter att Iatit en utomstaende part se
pa fragorna och komma med kommentarer.

Att anvédnda sig av inspelning vid intervjusituationen ar en smaksak men ofta en klar fordel
eftersom man inte missar nagot och i efterhand kan ga tillbaka och lyssna igen. Det finns en risk
att respondenten beter sig onaturligt vid en inspelningssituation (Gustavsson, 2004). Innan vi
startade intervjun fragade vi respondenten om denna godkénde att vi spelade in intervjun. Vi
informerade intervjupersonerna om hur materialet skulle behandlas och anvéandas och fragade om
intervjupersonerna gick med pa att omnamnas med namn och kort information i var rapport.
Samtliga deltagare godkénde detta.

3.4 Reliabilitet

Vi anser att tva av fokusgrupperna fick mycket hog reliabilitet i datainsamlingen. Alla grupper
hade flera deltagare som var vél bekanta med filmklipp pa internet och hade fatt eller skickat
vidare sadana, darfor ser vi att urvalet till fokusgrupperna var bra och bidrog till hog reliabilitet.
En av grupperna blev inte sammansatt utav de individer vi fran borjat 6nskade eftersom alla inte
infann sig. DA vi tyckte det var viktigt att fa en grupp, tillfrdgade vi nagra andra elever som var
lediga. Denna grupp genomfordes alltsd mer spontant utan att flera av gruppdeltagarna var
forberedda. Detta kan ha paverkat reliabiliteten i viss utstrackning. Lokalen dar denna fokusgrupp
genomfordes var ocksa lite bullrig vilket paverkade samtalet negativt men det framkom anda
mycket intressant data &ven i denna fokusgrupp. En grupp genomfordes hemma hos en av
forfattarna eftersom det for tidpunkten var det basta valet. Detta var inget som vi anser paverkade
deltagarna negativt, trots att miljon for dem var ny.

Vi foljde Gustavssons (2004) och Kvales (1997) rekommendationer om hur fragorna bor utformas

for att fa hog reliabilitet. Bra fragor ar enkla och klart formulerade, innehaller inte negationer, ar
inte ledande sa de styr respondentens svar och bertr endast en aspekt at gangen. Vi var val palasta
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i amnet och kunde pa sa satt vardera de data som respondenterna gav under sjalva genomforandet.
Eftersom intervjupersonerna var experter inom faltet var det viktigt for oss att forsta vad de
pratade om och pa sa satt kunna ifragasatta eventuella tvivelaktiga svar fran dem och komma med
spontana foljdfragor for att fa fordjupad forstaelse. Vi stéllde korta fragor och fick forhallandevis
langa och mycket relevanta svar av intervjupersonerna, de foljde upp och forklarade vad de
menade. Detta sékerstéller kvaliteten och reliabiliteten pa intervjuerna enligt Kvale (1997).

3.5 Kritik av metodval

| viss utstrackning blev fokusgrupperna mer som gruppintervjuer. En orsak till detta kan ha berott
p& amnets karaktir. Amnet som behandlades var inget som deltagarna kunde ha direkta
kénslomassiga installningar och starka véarderingar om. Filmklipp pa natet ar ingenting som
engagerar och upptar manniskors tankar pa ett djupare plan i det vardagliga livet. Darfor blev det i
hogre utstrackning deltagarnas reflektioner och tankar just for stunden kring de fragor vi stéllde
som gav oss vart underlag. Detta ser vi inte som nagot negativt utan mer som en konsekvens av
amnets karaktér.

Det kan tyckas att endast tre intervjuer per telefon inte &r ett tillrackligt antal for intervjuer som
metod. Att tre experter kan ha kunskap som tacker in hela féltet &r knappast troligt. I en
undersokning av denna storlek anser vi det vara tillrackligt, speciellt med tanke pa att vi dven
genomforde fokusgrupper.
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4 Empiri och analys

| detta kapitel presenteras forst empirin fran varje intervju var for sig, med hjalp av teman. Efter
det foljer analysen av alla intervjuerna tillsammans, under fyra teman — motivation, att skapa
motivation, spridning och viral marknadskommunikation som metod. Empirin fran
fokusgrupperna presenteras med hjalp av tematiserande fragor och analyseras darefter med tva
teman: motivation och spridning.

4.1 Intervju med Kristofer Jonsson
Kristofer Jonsson har studerat vid Handelshdogskolan i Stockholm och har riktat in sig pa

marknadsforing pa internet. Han har arbetat med sokmotoroptimering, webbdesign och pa senare
ar kommit in pa viral marknadskommunikation. For tillfallet driver han ett konsultféretag inom
webbmarknadsféring och jobbar parallellt med viral marknadskommunikation i det danska
foretaget Go Viral.

4.1.1 Motivation - varfér sprider vi?

Nér vi pratar om vad som motiverar manniskor att sprida filmklipp séger Jonsson att ménniskor
har ett behov av att kommunicera, samtidigt som vi har valdigt manga kontakter och “mindre tid
att umgas ansikte mot ansikte”. Att skicka ett filmklipp &r ett sétt att sdga att man har tankt pa den
andre; det fungerar som ett ”socialt lim”. Det &r ett satt att halla sitt natverk samman. Istallet for
att lata kontakterna glida isar sa kan man uppréatthalla dem genom att skicka ivéag en liten lank till
exempel.

En annan anledning till att man skickar &r exklusivitet. Om man ké&nner sig utvald och har
mojligheten att ge sina vanner nagot som ar svart att fa tag pa eller som de inte har sett tidigare, sa
gor man garna det. Om vi kan se bra ut i andras 6gon sa blir vi néjda, och om vi kan ge en van
nagot som ar lite exklusivt sa mar vi bra av det, menar Jonsson.

Filmklippens innehall och tema maste vara nagot speciellt for att spridning ska uppmuntras. ”Det
ska vara nagot som folk kanner att de vill skicka vidare” sager Jonsson. Det kan vara nagot roligt,
hemligt, ovanligt, galet, spektakulart, nytt eller tabubelagt, helt enkelt nagot som folk tycker om
att prata om. Jonsson papekar att foretag ar vana vid att prata om hur palitliga de &r och hur bra de
ar. Men vi, deras publik, pratar inte pa det sattet. ”Da ar det battre att forsoka kommunicera med
nagot som folk faktiskt tycker om att prata om, som de garna vill sprida vidare”, fortsétter
Jonsson.

25



Jonsson betonar ocksa att det ska vara enkelt att sprida materialet, det ska inte kréavas stort
engagemang. ”Materialet maste vara tillrackligt bra i forhallande till anstrangningen... Om
materialet inte ar bra och det ar svart att skicka det vidare kommer du inte fa en viral spridning pa
det”.

4.1.2 Spridning

Pa fragan "vilka personer skickar vidare materialet?” svarar Jonsson att det kan variera mycket.
Den vanliga stereotypen &r en "kille mellan femton och tjugo ar som sitter och surfar pa
humorsajter”. Enligt statistiken som Go Viral och andra byraer i branschen samlar in, ser man att
antalet visningar gar upp vid atta-nio pa morgonen, sedan mellan tolv och ett nar folk har lunch
och slutligen mellan atta och tio pa kvallen. Detta antyder enligt Jonsson att det handlar om
manniskor som arbetar och inte bara ungdomar. ”Dessutom visar en studie som gjorts av Sharpe
Partners i USA att 89 procent av de vuxna Internetanvandarna delar med sig av material som de
fatt per mejl. Detta betyder att materialet inte bara sprids av en viss sorts manniskor, utan i stort
sett av alla kategorier”.

Jonsson forklarar att manniskor umgas i natverk har sina baksidor ocksa. En risk som uppstar ur
detta ar att vannerna i de olika natverken bombarderar varandra med alldeles fér manga virala
meddelanden. Om en person skickar till fem av sina vanner sa ar risken ganska stor att dessa fem
vanner skickar till varandra, inom detta mikronatverk. Detta skulle resultera i en ganska stor
méngd likadana, och darmed onddiga, meddelanden som initierats av ett enda utskick. Darfoér kan
det ibland vara bra att begrénsa spridningen i viss utstrackning, menar Jonsson.

Metoder for att starta spridning av filmklipp pa natet ar till exempel genom att lagga ut det pa sin
sajt eller skicka det till nagra man kanner och pa sa sétt hoppas att spridningen satter igang. Man
kan kopa reklamplats och lanka till det materialet man vill ska spridas, sa sétts ofta den initiala
spridningen igang, menar Jonsson. Han beréttar att foretaget dar han jobbar forsoker fa in material
pa hemsidor som har samlingar med filmklipp och att de férsoker komma in pa innehallsdelen och
inte pa reklamdelen pa de sidorna. Han menar att ”pa platser dar man forvantar sig reklam sa
forvantar man sig inte heller nadgonting som ar sarskilt roligt eller spannande, man har redan en
bild av vad det kommer vara, man undviker det lite grand”.

Jonsson talar om att virala "filmklipp hittar fram till ratt malgrupp” om deras budskap ar korrekt
utformat. ”Folk sprider till folk som man tror &r intresserade” vilket gor att "aven om man skjuter
lite brett [i borjan] nar man genomfor seeding (initiering av spridningen) sa kommer det darefter
att skickas vidare till ratt personer, ratt malgrupp”. Huvudsakligen skickar vi till ganska nara
vanner som vi kanner.
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Spridningen ar nagot som gar att mata, och just matbarheten &r en av fordelarna med viral
marknadskommunikation. Metoden som anvands for att méta spridningen och visningarna &ar
mycket exakt, med hjalp av sparningskod. I en traditionell reklamkampanj gar det inte att sakert
tala om hur manga som natts av reklambudskapet. Man vet hur manga som har kopt tidningen,
hur manga som tittat pa ett visst tv-program, men man kan inte veta hur manga som hoppat dver
reklamen, eller som lamnat teven for att gora nagot annat under reklampausen. ”Men med viral
marketing sa kan du mata... Vi vet att de har sett det! Vi har rdknat dem. Varenda en... Sa jag
tycker att vi har betydligt battre métmetoder &n andra medier har”.

4.1.3 Viral marknadskommunikation som metod

Jonsson menar att vitsen med viral marknadskommunikation ar att det pa internet finns en stark
kostnadseffektiv spridning. Det vanligaste malet med en viral marknadskommunikation ar
varumarkesbyggande, att gora sitt varumarke kant, i varje fall om det ror sig om att sprida filmer
(se dven bilaga 2). Det gar att forsoka att generera forsaljning med viral marknads-
kommunikation, men det verkar inte vara nagot som &r sa vanligt.

Jonsson sdger att det finns &ven risker och nackdelar med viral marknadskommunikation, som
maste hanteras. Materialet man skickar ut for spridning maste vara tillrackligt bra for att
spridningen ska lyckas. Foretaget som anvander sig av viral marknadskommunikation maste ha i
atanken att deras material kommer att spridas pa internet och darmed gar det inte att styra hur
lange det kommer att finnas tillgangligt for beskadning och ytterligare spridning. Foretagen maste
lara sig att sldppa taget och kommunicera pa ett satt som folk sjalva gor, for att det ar just vad
viral marknadskommunikation handlar om. Viral marknadskommunikation kan, om den &r
spektakular och slar igenom, ge publicitet i andra medier och generera word-of-mouth.

Pa fragan om det finns en risk att publiken endast kommer ihdg filmklippet och inte avsandaren
eller budskapet svarar Jonsson att det & en mojlig risk, men att en undersékning som gjorts i
London har visat att viral marknadskommunikation har betydligt hogre siffror pa recall, hur folk
minns reklam, vilket antyder att det ar tvartom”. Detta tror Jonsson beror pa att reklamen talar mer
till ménniskor — det &r mer minnesvarda budskap.

4.2 Intervju med Sara Rosengren

Sara Rosengren ar doktorand pa center for konsumentmarknadsféring pa Handelshogskolan i
Stockholm. Hon forskar kring marknadskommunikation i olika former, bland annat word-of-
mouth marketing.
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4.2.1 Motivation - varfér kommunicerar vi?

Rosengren sager att vi pratar om saker med varandra och “eftersom reklam och varumérken &r en
stor del av vart samhalle sd kommer vi att prata om det med varandra”. Det finns olika
anledningar till att avsandaren véljer att prata, olika typer av engagemang som motiverar enligt
Rosengren.

e Produktengagemang innebar att avsandaren ar intresserad av produkten som sadan.

e Sjalviskt engagemang innebdar att man vill framhdva sig sjélv, visa att man vet saker, kan
nya modeller och vet vad som &r nésta trend.

e Osjalviskt engagemang innebar att man vill hjélpa nagon som har ett problem, man ser
att man vet nagonting om till exempel en produkt som skulle kunna vara till hjalp for
personen.

e Budskapsengagemang, kan till exempel handla om "nya, ovantade reklamfilmer eller
events som skapar uppmarksamhet och en spanning man vill dela med sig av”. Hit rdknas
viral marknadskommuniktion och buzz marketing.

Word-of-mouth kan vara en del i en beslutsprocess, om det inte finns tillrdcklig information
tillganglig fragar man ndgon som ar mer insatt, eftersom det gar snabbare. Word-of-mouth kan
motiveras av att en person fragar nagon annan och ber den att beratta vad den vet om en produkt.

4.2.2 Hur skapas word-of-mouth?

Rosengren sager att det finns tva satt att motivera word-of-mouth. Det ena &r att skapa néjda
kunder genom att ha “ett bra erbjudande som folk vill prata om”. Genom att erbjuda kvalitet,
skapa lojalitet och vara lyhord infor krav skapas ndjda kunder. Det andra &r att man forsoker
snabba pa detta genom att skapa nagonting mer &n erbjudandet som man kan prata om. Rosengren
namner viral marknadskommunikation, en annonskampanj pa stan eller events som exempel pa
aktiviteter som kan bidra till detta.

Hon ndmner vidare att ett nyhetsvarde 0kar sannolikheten for att vi pratar. Vi gillar att berétta
om nya saker for varandra”. Pa internet kravs ett tillrackligt underhallande budskap eller
tillrackligt hogt nyhetsvarde for att spridning ska motiveras. Rosengren ndmner en studie som
visat pa att reklam &r ett vanligt samtalsamne, ofta fungerar det bra som kallprat med framlingar
om de ocksa ha sett reklamkampanijen, da har man en gemensam referensram.
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4.2.3 Spridning

Opinionsledare och experter inom olika omraden, personer som har ett hdgt engagemang och ett
intresse, pratar och sprider word-of-mouth i hogre utstrackning. Det finns inflytelserika grupper
som vi hellre lyssnar pa framst nar det galler rekommendationer, hit raknas till exempel kandisar,
opinionsledare och vara ndra och kara, sager Rosengren. Personerna i var narhet ar ocksa dem
som vi sjélva framst pratar med.

Hon séger ocksa att “mycket av word-of-mouth sker mer eller mindre slumpmassigt. Har du sett
till exempel en marknadsféringskampanj pa stan sa kan den fa folk att borja prata mer eller
mindre utan att tinka pa det”. Daremot tror hon inte att slumpméssigheten ar lika stor pa internet
men sager att det sékert fungerar for folk att prata av sig genom internet. Pa internet existerar inte
det sociala trycket att faktiskt ”lyssna” genom att titta eller ldsa, som det gér nér man tréffar en
person. "Far du ett mejl med en film, reklamfilm till exempel, véljer du ju lattare bort den &n om
en person skulle beratta for dig om den nar ni satt och fikade”.

Rosengren havdar att 80 procent av word-of-mouth sprids genom att personer tréffar varandra
fysiskt, alltsa inte pa internet. Hon tror att intresset for att skicka vidare och titta pa filmer pa
internet kommer att avta ju mer van man blir vid det.

4.2.4 Word-of-mouth marketing som metod

En anledning till varfor man lyssnar pa nagon annans rekommendationer och varfor word-of-
mouth marketing ar effektivt &r enligt Rosengren att det inte & en kommersiell avséandare, det &r
opartiskt. Darfor blir det mer trovardigt och budskapet blir anpassat om personerna kanner
varandra. En van till mig vet mer om mig an en marknadsforare och darfor ar det ocksa troligt att
informationen &r relevant for mig, menar Rosengren. Denna fordel géller ven internet och mejl,
vi litar mer pa ett mejl fran en van an direkt fran ett foretag.

4.3 Intervju med Mattias Durnik
Mattias Durnik jobbar som marknadsforings analytiker pa L-Soft som tillverkar mjukvara och

erbjuder tjanster for att kommunicera med mejl. Han har ett stort intresse av word-of-mouth och
liknande marknadskommunikation som han skriver och tipsar om i sin blogg.

4.3.1 Motivation - varfér kommunicerar vi?
”Det handlar om att du maste ha haft nadgon typ av upplevelse med produkten... pa nagot satt
kommit at eller exponerats for produkten eller tjansten”, sager Durnik.
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4.3.2 Hur skapas motivation?

Durnik séager att man maste bygga upp en anledning for personer att prata, att pa nagot satt gora
det enklare for dem att prata om din produkt, ditt foretag eller varumaérke, att underlatta
informationsflodet fran en person till en annan.

"Ett foretag maste helt enkelt vara sa pass bra att det ar vart att spendera tid pa det”. Det &r
produkterna det handlar om. ”Du kan ta en dalig produkt och smeta marknadsféring och spendera
massa pengar pa det och da kommer folk att borja prata om det... nagra pratar om det tills de inser
att nar de val anvander produkten och tjansten sa blir det en stor besvikelse”. Visst kan en
kampanj sakert vara framgangsrik nér det galler att skapa word-of-mouth men att ha en tillrackligt
bra produkt ar viktigt for att fa igang det, speciellt viktigt om man vill astadkomma positiv word-
of-mouth i ett langre perspektiv. Hela foretaget maste genomsyras av stravan att vara bést,
langsiktig word-of-mouth maste initieras av foretaget och kan inte astadkommas genom taktiska
kampanjer. Jag tror att det ar viktig att man jobbar mycket internt med de fragor som ar viktiga
for kunden” s&ger Durnik. Visst kan en rolig, bra och kreativ kampanj skapa mycket snack om en
produkt men det &r en skillnad att prata om en produkt och att kdpa den, menar Durnik.

Ett satt att uppmuntra positiv word-of-mouth &r att bygga upp en organisation som kan ta tillvara
pa alla positiva kommentarer och se till att foretaget bryr sig om de manniskor som har gott att
sdga om det. Det ar viktigt att kunden mérker att foretaget lyssnar dven pa det positiva, ar Durniks
mening.

Durnik menar att viral marknadskommunikation maste innehalla vissa komponenter som gér den
spridningsvanlig, oftast innebéar det att det maste vara roligt att sprida vidare som motiverar en
person. Humor, design och kreativitet & komponenter som hjalper att motivera spridning.
Innehallet far inte vara trakigt eller ointressant, det maste vara sa pass tilltalande att man vill
skicka vidare. Det ar ocksa viktigt att innehallet tilltalar den malgrupp som man vill astadkomma
spridning bland.

4.3.3 Spridning

Durnik ndmner begreppen sneezers och influencers som man ibland kallar personer som &r viktiga
paverkare och spridare. Han tycker att det verkar olika beroende pa situation om vissa personer &r
viktigare an andra for spridning. Att identifiera och na de personer som verkligen tycker om
foretaget och talar gott om det tror Durnik kan vara véldigt viktigt. Han exemplifierar att han har
personer i sin narhet som han lyssnat pa i vissa fall och som paverkat honom. Att personen som
sprider ett budskap om till exempel en produkt har erfarenhet av den ser Durnik som véldigt
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viktigt for trovérdigheten i budskapet. Han tror inte att personer som inte har haft en upplevelse av
en produkt pa nagot satt ar speciellt benagna att sprida budskap om den vidare.

Durnik ser en stor fordel med spridning pa internet eftersom den har en helt annan skalbarhet. Det
ar i princip mojligt att na ut till hur manga som helst genom webb och mejl jamfort med om ett
budskap sprids muntligen mellan personer som traffar varandra rent fysiskt. Mejl ar en véldigt bra
spridningsmetod eftersom det ar sa enkelt att bara klicka "vidarebefordra” for att skicka vidare
meddelandet. Durnik nd&mner en undersdkning som gjorts som visade att 80 procent vidare-
befordrar nagonting som de tycker &r intressant. Mejl &r ett valdigt accepterat medium for
spridning. Att vi kéanner avsandaren ar en faktor som paverkar om vi kommer G6ppna det, vi litar
mer pa en kompis an en avsandare vi inte kanner.

En annan fordel med internet som medium for spridning ar att det ar mojligt att mata i hogre
utstrackning. Det ar viktigt for foretag att kunna mata vad spridningen ger och om mottagarna pa
nagot satt ger respons till exempel genom att besoka en hemsida. Durnik sager att om viral
marknadskommunikation ska fungera sa kan inte varumarket eller avsandaren déljas, man maste
vara 6ppen och etisk for att behalla fortroendet. Foretaget maste fa ut nagot konkret resultat av
spridningen, annars ar det ingen vits med det.

Durnik sager ocksa att innehallet i meddelandet ar viktigt for att spridningen ska na och fa verkan
i ratt malgrupp.

4.3.4 Connected marketing som metod

Durnik menar att word-of-mouth &r en valdigt effektiv form av marknadskommunikation. Han
menar att de flesta inte bryr sig om dyra kampanjer i massmedier. Durnik berattar om en
undersokning han hort talas om i England som visade att en person som bor i London en vanlig
dag utsatts for 3500 reklambudskap och 99 procent av dem ignoreras. Vi litar inte riktigt pa
traditionell reklam som en tillforlitlig kélla medan vi tror personer i var narhet som
rekommenderar produkter i valdigt hdg utstrdckning. Enligt en undersékning som Durnik
refererar till sager 90 procent att de till stor del eller till fullo litar pa rekommendationer fran
vanner, kollegor eller personer i ens narhet. Detta galler mejl ocksa, det &r stérre chans att vi
Oppnar ett mejl fran en person vi kanner igen.
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4.4 Analys av intervjuerna

4.4.1 Motivation

Samtliga intervjupersoner séger att vi har ett behov av att kommunicera, det ar naturligt att vi
pratar med manniskor. Vi ser att word-of-mouth och liknande kommunikation uppstar for att vi
vill uppfylla olika behov. Behoven kan vara olika vid olika tillfallen och variera fran person till
person. | grunden sa pratar vi for att uppratthalla och skapa relationer som vi har behov av och
word-of-mouth ar en naturlig del av denna kommunikation, det ar helt enkelt nagot att prata om
och pa sa satt forstarka de stabila, langvariga relationer som vi har behov av enligt Higgins &
Kruglanski (2000).

De engagemang som Rosengren ndmner kan kopplas till behoven i Maslows behovstrappa.
Produktengagemang uppfyller behovet av sjalvforverkligande och det behov som kommer innan
— att fa uppskattning och respekt. Att veta saker om produkter kan ge en viss status som gor att
man kénner sig ndjd med sig sjélv. Ett sjalviskt engagemang uppfyller behovet av uppskattning
och respekt, att man vill fa en typ av status eller anseende genom att prata om nagonting. Ett
osjalviskt engagemang bidrar framst till att uppfylla behovet av uppskattning och respekt.
Kommunikation och interaktion med andra gor att man kénner en gemenskap som kommer redan
pa tredje steget i behovstrappan. Budskapsengagemanget kan uppfylla de tre Gversta behoven i
behovstrappan i viss utstrdckning. Behoven uppfylls genom kommunikation som motiveras av att
man brinner for till exempel imagen eller reklaminnehallet — alltsa budskapet. En anledning till att
man vill dela med sig av ett filmklipp &r saledes att dess budskap engagerar.

Enligt intervjupersonerna pratar ménniskor inte om produkter, tjanster eller varumarken utan att
ha ytterligare en anledning &n behovet av kommunikation och relationer. Durnik sager att man
maste ha haft en upplevelse av det man pratar om. Det kan vi ocksa utlasa av Jonssons
resonemang som menar att man maste ha upplevt ett varde i innehallet for att vilja sprida det
vidare, nar det galler reklamfilm pa internet. Kirby (2006) skriver att kreativt innehall ger upphov
till spridning, nadgot som Oetting (2006) och Allard (2006) ocksa bekraftar nar de menar att
innehallets karaktar ar avgorande for att motivera till handling. Har man inte pa nagot satt kommit
i kontakt med en produkt eller hort talas om den &r man inte motiverad att prata om den.
Filmklipp ger en direkt en upplevelse nar man ser dem och da kan man enligt detta resonemang
omedelbart skicka vidare dem och/eller beratta om upplevelsen for andra. Detta stammer ocksa
6verens med Uses and Gratifications som Windahl (1992) och McQuail (2000) skriver om, déar ett
av motiven till att valja medieinnehall &r en positiv upplevelse, underhallning.

Att vara forst med nagot, att beratta om en nyhet eller sprida ett nytt filmklipp, ar en faktor som
motiverar spridning enligt intervjupersonerna. Att fa kanna sig lite viktig genom att sitta inne pa
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exklusiv information ar nagot som vi kan harleda till behovet av uppskattning och respekt av
andra, enligt Maslow (1970).

4.4.2 Att skapa motivation

Intervjupersonerna menar att de olika metoderna inom connected marketing handlar om att skapa
anledningar och underlatta for ménniskor att prata om produkter, sprida reklamfilmer eller vad det
nu handlar om. Personerna maste kanna ett véarde, att man far ndgonting tillbaka genom att
kommunicera pa detta satt. Det handlar om att skapa upplevelser sa att personerna eller kunderna
far nagonting att prata om och utbyta erfarenheter kring. Engagemangen som Rosengren pratar
om, anspelar pa flera av behoven i Maslows behovstrappa och ju flera av behoven man kan
tillfredstalla genom ett enda beteende, ju mer benagen blir man att handla sa att de uppfylls. Om
man tillfredstéller flera behov genom att prata om en produkt eller skicka en reklamfilm, sa gor
man det.

Durnik gar in pa samma tankar som Rosen (2000), att det &r produkten som &r viktig for att
astadkomma word-of-mouth. Han gar till och med ett steg langre och menar att det ar hela
foretagets rykte och anseende som paverkar, att ha en positiv image och identitet. Ett tillrackligt
gott rykte bland foretagets kunder gor dem villiga att prata positivt om det, & Durniks tanke som
stdmmer Gverens med Marsdens (2006) teorier om motivation att sprida word-of-mouth. D&rfor
maste man jobba med att skapa positiva upplevelser for kunden genom till exempel bra produkter,
bra erbjudanden, tilltalande reklamfilmer. Durnik menar att ett satt att gora detta pa ar att géra det
mojligt for kunderna att agera experter och séga vad de tycker. Det kan jamforas med de
resonemang som Rosen (2000), Sohn & Leckenby (2005) och Gruen et al. (2005) har kring att
subjektiva kunskaper och ett intresse kring nagot motiverar informationssokning och spridning av
det budskap man &r intresserad av. Rosengren och Jonsson menar att en reklamkampanj som till
exempel en kampanj med filmklipp pa internet ar nagonting som kan fa folk att prata aven utanfor
nétet, kampanjen kan generera word-of-mouth och buzz darfor att den ar vérd att prata om.

Rosengrens forklaring av produktengagemang som en motiverande faktor for word-of-mouth hor
ocksa hit. Vi ser ocksa att detta engagemang kan gélla vissa reklamfilmer eller reklamfilmer fran
ett visst foretag. Man vill sprida reklamfilmen for att man gillar produkterna som de gor reklam
for. Att gilla en produkt eller en reklamfilm och pa nagot satt visa det for andra kan vi aterigen
hanfora till de tva sista behoven i Maslows behovstrappa — uppskattning och respekt samt
sjalvforverkligande. Samtliga intervjupersoner understryker att det ar viktigt att skapa ett innehall
som personer frivilligt vill sprida vidare och att det ofta rér sig om humor eller nagot spektakulart
nér det galler viral marknadskommunikation, vilket korrelerar med tidigare undersokningar som
beskrivits i teorin av bland annat Oetting (2006).
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4.4.3 Spridning
Intervjupersonerna dr 6verens om att man pratar och sprider budskap till personer man kénner,
som man har en personlig relation med och som ingar i ens natverk.

Rosengren sager att spridning mer eller mindre sker slumpmaéssigt beroende pa vem man méter
men hon tror ocksa att slumpmassigheten ar lagre pa internet, dar valjer man vilka man vill
kommunicera och skapa relationer med. Hennes tankar kan hérledas till att manniskan har ett
behov av att kommunicera, traffar vi nagon sa beréattar vi om vad vi gjort den senaste tiden,
kanske berattar vi om den utmarkta restaurangen vi at pa i helgen.

Jonsson menar att eftersom vi umgas i natverk och kluster sa begransas spridningen, det kan bli sa
att spridningen aldrig nar utanfor klustret. Det kan vara sa att budskapet bara beror en viss grupp
av manniskor och darfor inte sprids till andra. Enligt Dobele et al. (2005) &r vi mer positiva till att
ta emot budskap fran personer vi kanner och som ar lika oss sjalva darfor kanner vi ocksa
trovardighet for de budskap som personer vi kdnner ger 0ss. Rosengren har samma tankar och
menar att det beror pa att personen vi far meddelandet av kan anpassa det eftersom den kanner oss
och vet om vi skulle uppskatta det. Personen som tar emot ett meddelande eller hittar en
reklamfilm agerar gatekeeper och avgér om meddelandet eller filmklippet &r vért att skicka
vidare, om det kan komma andra till gladje eller om personen sjalv kan vinna nagot pa att sprida
det, till exempel uppskattning och respekt. Gatekeepers bestammer vilka personer och natverk
som ska fa del av meddelandet eller filmklippet, och urvalet sker genom att gatekeepers varderar
om innehallet kommer att uppskattas av de tankta mottagarna, enligt (McQuail, 2005; Katz &
Lazarfeld, 2005). Sjalva meddelandet i en viral kampanj skulle pa det séttet kunna riktas till en
viss malgrupp genom att skapa ett innehall som berdr just dem. Innehallet nar ratt malgrupp
genom att varje mottagare agerar gatekeeper for dem som kommer i nésta led enligt
tvastegshypotesen.

Intervjupersonerna indikerar att det i manga fall finns vissa personer som éar viktiga for
spridningen, de sa kallade opinionsledarna (Rogers, 2003; Weimann, 1994; Katz & Lazarfeld,
2005). Durnik s&ger att det kan vara viktigt att hitta dem som verkligen talar positivt om foretaget
och ge dem goda mojligheter att gora det. Med hjélp av viral marknadskommunikation kan man
gora just detta, ge manniskor anledningar att prata, och underlatta informationsflodet fran person
till person.

Jonsson och Durnik understryker liksom Thurlow et al. (2005) internets viktiga betydelse i dagens
kommunikation. Skalbarheten och enkelheten gor internet till ett bra medium att starta spridning i.
Det finns en majlighet att astadkomma enorm spridning vilket tidigare undersokningar visar.
Detta dr ett av de framsta motiven till att anvanda viral marknadskommunikation (se bilaga 1).
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Jonsson menar att det ar enkelt att klicka pa vidarebefordra i mejlprogrammet, internet har gjort
att anstrangningen for att sprida ar véldigt liten. Statistik som visar att 89 procent skickar vidare
mejl, bekraftar detta (se teorikapitlet, sidan 8).

4.4.4 Viral marknadskommunikation som metod

Intervjupersonerna poangterar den interpersonella kommunikationen med ickekommersiella
avsandare och mottagare som styrkan med viral marknadskommunikation och word-of-mouth
marketing, man litar pa innehallet som levereras av personer som man kanner. Att det finns
mojlighet att fa en stor spridning pa ett trovardigt satt ar énskvart for alla foretag som vill sprida
sitt rykte och fa ett kant varumarke. Manniskor utsatts for si manga reklambudskap varje dag som
hjarnan inte kan bearbeta, men de budskap som vi far av personer i vara nétverk ser vi till viss del
redan som bearbetade. De har utvalt budskapet for oss, agerat gatekeepers. Om spridningen lyckas
kan det vara en véldigt kostnadseffektiv metod, séger Jonsson, precis som bland annat Kirby
(2006) framhaller. Intervjupersonerna ger inte direkt nagra nya asikter om férdelarna med
metoderna inom faltet connected marketing, utan bekraftar de teorier och sekundéra data som
finns.

Jonssons uttalande att folk minns avsandaren av reklamfilm pa internet i hogre grad &n traditionell
reklamfilm &r intressant. Det skulle innebéra att den typ av reklamfilm pa internet som anvands
vid viral marknadskommunikation &r ett effektivare stimuli (Solomon, 1999) som vi
uppmarksammar och intresserar oss for i hdgre utstrackning, vi véljer till och med att utsétta oss
for det. Med Uses and Gratifications som utgangspunkt kan vi se att filmklipp pa internet valjs pa
rationella grunder av publiken och att teorins betoning av att makten &r hos mottagaren eller
publiken, visar sig stdmma ganska vél éverens med den virala marknadskommunikationens
grundtankar. Viral marknadskommunikation &r pa sa satt en metod for att skapa varumarkes-
erinran, vilket enligt Jonsson ocksa ar det vanligast skalet till att satsa pa denna metod, i synnerhet
da reklamfilm (se aven bilaga 2).

Enligt Durnik finns en koppling mellan word-of-mouth och ett foretags rykte. Fombrun (1996)
betonar ocksa att ryktet ar det som vi associerar med ett foretags namn vilket Lewellin (2002)
spinner vidare pa genom att sammanlanka identiteten med ryktet och anseendet. Detta innebar att
word-of-mouth &r néra relaterat till ett foretags anseende och identitet. Det har framkommit bade i
fokusgrupperna och i intervjuerna, att ett filmklipp ofta genererar word-of-mouth &ven utanfér
internet. Med detta som grund &r det inte ett langt steg att se viral marknadskommunikation som
ett satt att i forlangningen paverka och/eller skapa foretagsrykten samt bygga varumarken (som
aven Jonsson poangterat tidigare). Enligt Heide (2005) ar dessa immateriella varden mycket
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viktiga for att ett foretag ska kunna havda sig i konkurrensen, och att de dessutom &r viktiga som
underlag i konsumenters képbeslut.

Material som laggs ut pa natet finns enligt Jonsson alltid kvar, vi ser att spridningen kan paga for
all framtid och da paverka foretagets rykte och image. Darfor maste foretaget som lagger ut
material pa internet vilja std for det aven i framtiden i ganska hog utstrackning. Aven har ar
kopplingen till Heides (2005), Lewellins (2002) och Fombruns (1996) tankar tydlig. Rykte,
image, anseende och identitet ar enligt dessa forfattare mycket viktiga konkurrensmedel och man
maste darmed varna om dem.

Upplevelsen betonas av Durnik. Vi kan se viral marknadskommunikation som en metod som ska
ge mottagaren en upplevelse som den vill dela med sig av. Nar man blir imponerad av nagot
upplever man det mycket starkare &n om man forblir likgiltig infor det. Detta innebér att man
kommer ihag det man blivit imponerad av, istallet for att filtrera bort det och lata det forsvinna
fran minnet. Det ar en av de storsta skillnaderna mellan saker som forsvinner ur var perception
och saker som stimulerar vart intresse och darmed passerar perceptionsfiltret, nagot som tas upp
av Solomon (1999) och Blythe (2003). Saledes ar viral marknadskommunikation ett satt att
stimulera manniskors intresse, tack vare dess innehall som oftast ar skapat for just detta &ndamal.

Var perceptionsformaga forandras med tiden nér vi blir vana vid vissa stimuli (Solomon, 1999).
Det krévs da annu starkare kontraster, ndgot mer extremt for att vi ska uppmarksamma
informationen. Rosengren ser denna risk med viral marknadskommunikation sa som det fungerar
idag. Nar vi bli vana vid spektakulara, humoristiska filmklipp sa kommer deras funktion bli
samre, vi ignorerar dem for att de blivit en vana. Jonsson och Durnik betonar att kreativiteten ar
viktig for att undvika detta och sticka ut i mangden.

4.5 Empiri fran fokusgrupperna

4.5.1 Kanner ni till ndgon sajt med filmklipp?

Samtliga deltagare i alla fokusgrupper kande till att det finns sajter med filmklipp. De flesta hade
besokt en eller flera av dessa sajter. Det var 6verlag ganska vanligt att man da och da besokte en
sajt med filmklipp eller tittade pa nagon enstaka film nagonstans. En del gar in och ser pa filmerna
som ar pa topplistan.

4.5.2 Varfor vill man se filmklipp pa natet?
Att det ska vara roligt att se ar en attityd som framkom i samtliga fokusgrupper. Att se folk som

slar sig och att hitta extrema och spektakulara filmklipp ar nagot som ar kul. ”Skadegladje... Det
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ska vara nagot extremt, antingen extremt roligt eller extremt klantigt eller ndgon som &r extremt
duktig pa nagonting, nagot utéver det vanliga”.

Det &r ett tidsfordriv bade i skolan och pa fritiden att titta pa filmklipp, darfor soker vissa personer
ibland upp filmklipp sjélva for att ha nagot att gora. Det namns ocksa att det ar ”ballt” att hitta
nagot roligt eller haftigt klipp som kanske ingen av kompisarna hittat &n. Den genomgaende
asikten om varfor man tittar ar dock att det ar ett ngje, ett tillfalle att skratta.

"Det ar sa med lankar att far man det av sina kompisar sa litar man pa det. For att de redan har
kollat pa det. Och att det inte har hant nagonting, med virus och grejer. Och sen att om de tycker
att det ar kul sa tycker jag nog ocksa det.” Att ndgon annan redan har tittat pa det och skickat det
vidare ses av flera som nagot som oftast garanterar att det ar ett sevart klipp.

”Alla klipp &r inte speciellt roliga, men de ligger pa topplistorna och sa klickar man pa dom.”
Att filmerna ligger pa topplistan &r inte alltid en garanti for att det ar de basta klippen, men de
flesta erkéanner att de trots detta klickar pa filmklippen i topplistorna.

4.5.3 Vem skickar filmklipp?

De flesta i vara fokusgrupper har fatt och/eller skickat nagot filmklipp. Det &r ett utbrett fenomen i
de aldrar som fokusgruppernas deltagare &r i. | huvudsak framkommer det att de flesta kan
identifiera nagon eller nagra i sin bekantskapskrets som skickar filmklipp i hogre utstrackning an
andra. "Det ar alltid samma personer som skickar” sager en person. "Det &r vissa som brukar kolla
jattemycket och gar in pa de hemsidorna och laddar hem det de kan och sa skickar de det vidare”
sdger en annan.

I vissa umgéangeskretsar verkar det bli ett vanligare fenomen att alla skickar till alla, medan det i
andra umgéangeskretsar alltid & en och samma person som skickar. Personer med gemensamma
intressen skickar i hogre utstrackning filmklipp till varandra som berdr deras intresseomrade.
"Filmer tror jag nog att jag far mest fran de jag spelar med. Det ar mest filmer som é&r relaterade
till spelet” séger en deltagare som spelar mycket éver internet.

De som skickar mycket ses av fokusgrupperna som personer som dgnar mycket tid vid datorn och
internet, som inte har nagot battre for sig. ”Det verkar som att de alltid sitter och tittar pa och letar
klipp”. "Det ar de som ofta & hemma”. Att de inte ar med sa ofta vid andra sociala aktiviteter ar
en asikt som framkommer men det verkar inte galla alla som skickar mycket.
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4.5.4 Till vilka skickar ni?

Intresse verkar styra en del vilka man skickar till. Humor verkar fungera att skicka till de flesta.
Man skickar till dem som ar anslutna till MSN (MSN Messenger) just for tillfallet. Det verkar
vara lite olika om man bara skickar till dem man sjalv far av eller om man skickar till dem som
man aldrig far nagot av bland gruppdeltagarna. Till viss del ar det ett utbyte, att man skickar till
dem som man sjalv far av. Man gar mer efter intresse och det som man tror personen garna skulle
vilja se. "For mig ar det oftast att jag skickar till dem som det beror kanske lite mer. Sa om det ar
nagot som handlar om CS (Counter Strike) sa skickar jag det inte till Erik, utan da skickar jag det
till dem som jag spelar med for de tycker det &r roligare eftersom de forstar det”, sager en person.
Genom att man kanner personen vet man ocksa om den kan vara intresserad av att fa ett klipp.
Humoristiska filmklipp, nar det &r ”allmént kul”’, kan man skicka till alla, framkommer det i en av
grupperna.

Fokusgruppernas asikter varierar nagot men de ar éverens om att man mest skickar till personer
som man kanner. En del skickar aven till personer som de bara kénner dver internet och inte har
traffat i verkligheten. De som skickar till personer som de endast har traffat pa natet betonar en
viss fortrolighet med dessa personer, vilket antyder att de kanner dem sa pass vél att de vet deras
intressen och humor. Oavsett till vem man skickar sa vill man ha en viss férkunskap eller att
relationen dr tillrackligt néra for att det ska k&nnas relevant att skicka vidare filmklipp och
liknande. Att skicka till personer som man inte kanner alls eller bara k&nner lite grand, &r for de
flesta frammande.

4.5.5 Varfor skickar man?

Det blir &nnu roligare om man far dela med sig av nagot kul eller spektakulart och darfor skickar
man till kompisar som man tror kommer att uppskatta det. "Det &r som att skicka ett skamt.
Istallet for att beréatta en rolig historia sa skickar man ett videoklipp”. Det finns en gladje och
gemenskap i att dela ndgot som man sjalv tycker ar kul med andra som man tror kommer att tycka
det ar kul. ”Jag skickade till dig, och till en bunt till, bara for att det var sa javla snyggt gjort”, sa
en deltagare till en annan. Att visa nagot klipp for andra med liknande intresse ger nagonting att
prata om dven ndr man mots ansikte mot ansikte.

Det verkar ocksa som att det ar en sorts status att hitta klipp och att visa for kompisarna. Detta ar
dock inte helt utan motsagelse eftersom det ocksa framkommer att de som skickar manga klipp

ofta ar personer som sitter hemma och inte har annat att gora an att surfa pd humorsajter.

Ibland blir det ndstan som en tavling att hitta de roligaste eller fréackaste klippen att dela med sig
av. "Det brukar bli sd att om man skickar till dem som brukar skicka sé blir det sa att man séger
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“titta vad jag har hittat’ och da sager de "men kolla vad jag har hittat” sa forscker man bli battre an
den andra och 6vervinna varandra”.

Det kan ibland vara s att man skickar nagot till en person som man fatt nagot av tidigare eller for
att man har en forhoppning om att fa nagot tillbaka. ”"Den du skickar till kanske skickar nagot till
dig”. En annan anledning till att man skickar kan vara ett en kompis ber om att fa det skickat till
sig for att man tillsammans har sett eller pratat om ett klipp i skolan.

4.5.6 Hur sprids filmklippen?

| fokusgrupperna kom det fram att det ar vanligare att man skickar l&anken till en film, &an hela
filmklippet. Det gar fortare att géra och det ar smidigt att bara klistra in en lank i MSN. Det
forekom att nagra deltagare laddade ner ett helt filmklipp och skickade vidare filen. En deltagare
namnde att han brukade anvénda sig av fildelningsprogram for att soka pa "funny videos” och pa
det sattet fa fram mycket filmklipp att ladda ner, pa detta satt sprids filmklippen blixtsnabbt till
valdigt manga menar en av deltagarna. Dessutom ar det en stark indikation pa att spridningen &r
stor, om man kan hitta stora méngder klipp i manniskors ”personliga samlingar” som ar fritt
tillgangliga for alla att ladda ner.

En del har lagt marke till att det vid klippen star ”send this to a friend” eller "download and share”
eller ndgot liknande. Denna funktion ar relativt sparsamt anvand, men det har hant att nagon
anvant sig av den. Det verkar finnas en viss osakerhet kring hur sadana funktioner fungerar och
darfor valjer man hellre att sprida lanken eller filmen med metoder som man vet hur de fungerar.

Om man inte vet vad man ska titta pa verkar det vara vanligt att man utgar fran topplistan dven
om de Klippen inte alltid anses vara roliga. Deltagarna i fokusgrupperna var 6verlag medvetna om
att om de klickar pa dem sa bidrar de till att de hamnar Gverst pa topplistorna och pa det sattet
sprids i hogre utstrackning eftersom folk i allméanhet litar pa att andra tycker om samma typ av
filmklipp som en sjalv.

Rykten om filmklipp kan spridas genom kompisar i skolan eller genom till exempel reklam i
traditionella medier vilket nd&mns som fallet for Nikes fotbollsreklam som blivit en féljetong. I
skolan ar det oftast sa att “har du sett det har klippet?” sa visar de det direkt i datasalen”. Vissa
klipp har blivit en sorts samlingsobjekt och folk vantar spant pa att nasta klipp ska publiceras for
att samlingen ska Oka. Detta astadkoms genom att filmklippen & sammanhéngande pa nagot sétt,
eller bildar en sorts storre enhet.
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4.5.7 Hur vanligt ar det att man skickar och far filmer?

"Jag far jamt lankar” sager en deltagare i en av grupperna och det verkar vara vanligt
forekommande att man far nagon lank till en film. Bland vissa verkar det ske dagligen att de far
filmklipp eller lankar till filmklipp. Det beror pa vilka man umgas med hur vanligt det ar att man
skickar och far. Nagon séger att de inte skickar och far filmer sa ofta men vet att andra haller pa
med det mycket.

4.5.8 Pratas det om filmklipp utanfér internet?

I skolan och i vissa kompisgang kan det ibland bli snack om ett filmklipp som nagon eller nagra
har sett pa internet. Detta kan leda till att de sedan far klippet skickat till sig eller att de soker upp
det sjalva. Ar det ndgon som hittar ndgot nytt och spektakulart s pratas det om det ibland. Det
framkommer att gemensamma intressen &ar en annan faktor som paverkar om man muntligen
pratar om det. Det framkommer ocksa att vissa filmklipp som det pratas om i hdgre utstrackning
kan ge en positiv uppmarksamhet for foretaget som ligger bakom.

4.5.9 Asikter och attityder kring reklamfilm pa internet

Att ha valfriheten att titta ses 6verlag som positivt och deltagarna tror att det har en battre
genomslagskraft. ”Att soka upp reklamen kanns mer arligt, det kdnns mer att det &r jag som gjort
det och inte att de forsoker pracka pa mig ett budskap som jag inte vill ha”, ar en asikt som
framkommer.

I en fokusgrupp framkommer det att det nastan ar battre om det ar ett foretag som star som
avsandare av en film an om det & en hemmagjord film for da far man upp 6gonen for foretaget pa
ett annat satt: "Det kan ju vara sa har att reklamen kan vara kul for just det foretaget, "kul att de
gjorde sadan reklam’ liksom.” | en annan grupp verkade deltagarna inte ha reflekterat sa mycket
Over att vissa roliga filmklipp var reklam.

P4 internet kravs det smartare reklamfilmer som inte ar sa uppenbara. ”Jag tror i vanliga fall &r det
bra att gomma budskapet lite for da kanner man sig javligt smart att man listade ut att det ar de.
Da kanner man sig lite battre an alla andra, och det gor lite det med” sager en av gruppdeltagarna.

Det ska fungera som underhallning och vem avsandaren &r spelar egentligen inte sa stor roll om
filmklippet i sig ar underhallande. "Det ar inte budskapet utan det &r det roliga man skickar. Du
skickar inte reklamen i sig kan man saga. Om jag skickar IKEA-klippet till Erik s &r inte syftet
att f& honom att kopa IKEA-maébler utan for att han ska se det roliga.” sager en deltagare nar vi
diskuterar ett filmklipp fran IKEA. Méarker man att en reklamfilm inte ar kul sa avbryter man
innan man sett hela filmen for man vill inte 6dsla tid pa nagot trakigt. For langa filmer som inte ar
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underhallande orkar man darfor inte titta pa. Det tar ju tid att ladda varje klipp, menar nagra andra
deltagare.

| en grupp blir resonemanget att reklamfilmer generellt sett sallan &r lika roliga som hemvideor,
men aven trakiga filmer kommer man ihag for att undvika att se dem igen och pa sa satt kommer
man kanske ihag foretaget ocksa, och da blir det ju faktiskt reklam, menar de. Vissa verkar skanna
av filmklippen ganska snabbt och ger dem bara nagra sekunders chans att fanga deras intresse.
Intresserar inte filmen dem fran borjan véljer de att stanga ner den utan att se klart.

| alla fokusgrupperna diskuteras det att reklamfilm pa natet maste vara mer extrema pa nagot stt
an sadan reklam som sénds pa teve. Pa natet kan man valja sjélv att soka upp reklam for att man
vill titta pa den och "utsétta” sig for den. Reklamen maste alltsa vara sa bra att man vill soka upp
den och titta pa den, pa det sattet kan ryktet om reklamfilmen och foretaget ocksa fa spridning
utanfor internet genom att man pratar om det.

4.5.10 Hur ser ni pa detta satt att géra reklam pa? Dess framtid?

Det framkom att viral marknadskommunikation anses vara ett bra sétt att gora reklam pa, men att
det formodligen kommer att bli for mycket till slut, sa att man ignorerar det precis som man gor
med reklam pa sajter och popup-rutor®. Ett forslag pd hur man ska undvika det &r att hélla det pa
en lagom niva, och att inte gora sa att mottagaren kéanner sig patryckt. "Man maste ha den
interaktiviteten inte bara att man far skit till sig, utan jag ska kunna soka den informationen om
jag vill ha den”.

”Alla manniskor har det i sitt undermedvetna att man inte vill bli lurad och far man da ett mejl,
aven om det ar fran en kompis, som det ar uppenbart att det ar reklam, sa skickar man det inte
vidare utan man slénger skiten, man inte vill hjalpa dem gratis. Det blir fér mycket, som popup-
rutorna. Om det kommer hela tiden sa skiter man bara i det till slut. Jag tror det kommer bli for
mycket av det”.

4.6 Analys av fokusgrupperna

4.6.1 Motivation

Enligt resultaten fran fokusgrupperna kan vi konstatera att en grundlaggande anledning till varfor
man vill titta pa filmklipp ar att det ar underhallande, vilket bekréaftar underhallningsmotivet i
McQuails (Windahl et al., 1992; McQuiail, 2000) motivationstypologi. Vi kan se att det bland
vissa personer ar ett beteende for att uppfylla behovet av sjalvforverkligande och

¥ Oonskade och ofta mycket irriterande reklamrutor som ibland dyker upp nar man surfar pa internet.
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sjélvtillfredsstéllelse, det sista behovet i Maslows behovstrappa. Det ar en fritidssysselsattning
eller nagonting som far tiden att ga nar man har trakigt. En del personer verkar dgna stor tid at att
leta efter och titta pa filmklipp, det &r ett av deras intressen som bidrar till sjalvforverkligande och
att de har nagot att fylla sin tid med.

Att hitta nagot speciellt filmklipp som ingen annan har ger en chans att utméarka sig och uppfylla
behovet av uppskattning och respekt fran andra genom att dela med sig till dem. Detta kan
motivera till att man sitter och letar efter och tittar pa filmklipp som man i ett senare skede kan
dela med sig av och da uppfylla ett behov av att kommunicera och interagera socialt bade pa
internet och i verkliga livet. Det blir en social gemenskap att ha sett samma filmklipp som nagon
av sina kompisar och da ha ndgonting att prata om. En anledning till att titta kan vara att det blir
ett tryck for att man ska kunna ké&nna att man tillhdr en grupp, en in-grupp som Higgins &
Kruglanski (2000) betonar betydelsen av. Genom att kénna till och ha sett reklamfilmer som andra
pratar om blir det lattare att kdnna en samhorighet.

Om man sedan tidigare har ett gemensamt intresse med de man sprider till forstarker man den
gruppgemenskapen genom att skicka filmklipp som angar dem i gruppen. De personer som man
valjer att sprida till formar en grupp, en in-grupp eller ett kluster, med den som sprider som en
central person i just det fallet. Personen som sprider liknas i det fallet vid en hubb eller connector
som Gladwell (2000) omnamner det. Det kan finnas ett behov av att fa vara denna centralgestalt
ibland, att fa dela med sig av det unika man hittat och pa det sattet bli omtyckt och uppskattad. Vi
ser att beteendet motiveras dven av det fjarde steget i Maslows behovstrappa, att fa uppskattning
och respekt fran andra. Det kan for vissa personer det vara ett sétt att fa uppmarksamhet och
uppskattning pa da de hela tiden forsoker hitta nya klipp att sprida vidare.

Det finns ett engagemang kring det filmklipp som man véljer att sprida vidare. Oftast &r det att det
ar kul eller spektakulart men det kan ocksa vara speciella intresseomraden. Det Gverensstammer
till viss del med att personers subjektiva intressen motiverar spridning, man vill dela med sig av
det man sjalv tycker ar kul och intressant (Rosen, 2000; Sohn & Leckenby, 2005; Gruen et al.,
2005). Det bekraftar ocksa de statistiska undersokningarna (Sharpe Partners) som gjorts i USA att
humoristiskt innehall &r vanligast att vidarebefordra, humor ar nagot som verkar engagera de
flesta och som funkar att skicka till alla, speciellt om det ses som mer allmént kul.

I motivationstypologin i Uses and Gratifications (Windahl et al., 1992; McQuail, 2000) ser vi att
det ar det tredje och fjarde behovet som uppfylls av att soka upp, titta pa, och sprida filmklipp.
Den fjarde punkten i typologin &r underhallning, och handlar om att fordriva tiden, alltsa att
komma ifran rutinen. Det andra behovet som uppfylls ar personliga relationer, i och med att
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filmklippen far en social funktion och anvands i social integration bland annat genom att etablera
en grund for social interaktion och gora det mojligt att relatera till andra.

| fokusgrupperna fick vi ocksa indikationer pa att Uses and Gratifications (McQuail, 2000;
Windahl et al., 1992) mycket riktigt kan appliceras pa anvandningen av filmklippen i ytterligare
ett plan. Forutom teorins olika motiv for medieanvandning sa ar det mycket intressant att kunna
applicera dess andemening. Alla teorier har olika delar som ar till for att anvandas i teoretiska
resonemang, men alla teorier har ocksa en grundtanke, en sorts filosofi om man sa vill, som ligger
bakom. Uses and Gratifications vilar pa grundtanken att mediepubliken &r aktiv och att makten att
valja bland medieutbudet ar hos dem och inte enbart hos avsdndaren (ibid). Detta visar sig stamma
enligt resultaten fran vara fokusgrupper. Det framkom att det &r positivt att man kan vélja vilken
reklam man vill utsatta sig for och att om man vill se en reklam ska man kunna soéka upp den.
Frivilligheten upplevs i att ingen tvingar en att ladda ner eller 6ppna ett mejl med ett filmklipp,
och att man dessutom kan gora det nar man vill, utan nagon press. Det som &r unikt i detta fall &r
att det ar just reklam man véljer att se, vilket kanske inte den sorts innehall man traditionellt
foredrar.

Ibland skickar man till andra for att uppratthalla makt, fortroende och engagemang i relationen
som Gummesson (2004) talar om. Att sprida ett exklusivt budskap till andra ser vi kan bidra till
nagon typ av makt, fortroende och engagemang i relationerna. | empirin fran fokusgrupperna
framkom det att en anledning till att skicka kan vara att man sjalv har fatt nagot tidigare eller
raknar med att fa nagot senare, alltsa att den sociala interaktionen ska vara dubbelriktad. Det kan
alltsa vara ett medel for att uppratthalla en balans i relationen och interaktionen och uppfylla det
naturliga behov vi har av att kommunicera och ha relationer med andra enligt Thurlow et al.
(2005), Maslow (1970) och Higgins & Kruglanski (2000).

En annan motivation som vi observerar ar en sorts samlingsbehov. | Maslows behovstrappa finns
detta behov pa den hogsta nivan, i form av ett behov av sjalvforverkligande, att na personliga mal
for att na sjalvtillfredsstallelse. Samtidigt kan man se en viss koppling till det fjarde trappsteget i
behovstrappan, som handlar om uppskattning och respekt, dar man kan ténka sig att det innebar
status att ha en komplett samling av en viss sorts filmklipp, i en grupp som uppskattar just den
humorn eller den sortens klipp.

4.6.2 Spridning

Vi ser att filmklippen sprids fran humorsajterna till de sociala natverken och att vissa personer star
for en storre del av denna spridning. Det ar ganska tydligt att spridningen sker i tva storre steg, dar
de personerna som sprider mycket fungerar som en sorts mellanhand.
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Enligt Rogers (2003) gors spridningen frdmst av opinionsledare. Dessa har vissa egenskaper som
presenterats tidigare i teorikapitlet. Ett omvant resonemang, i var undersokning, skulle kunna vara
att eftersom vi ser att vissa personer sprider filmklipp vidare i sina natverk i storre utstrackning &n
andra, sa borde de vara opinionsledare enligt spridningsteorin i sin allra enklaste form. Men det
vore formodligen en aningen forhastad slutsats, da spridningsteorin rigorost beskriver
opinionsledarens egenskaper. Det ar darfor intressant att se hur val denna beskrivning passar in pa
spridarna som vi ringat in med hjélp av fokusgrupperna.

Opinionsledaren har enligt Rogers (2003) goda kunskaper om, och intresse for sitt omrade.
Dessutom dr opinionsledaren centralt placerad i sina sociala natverk, med hog social tillganglighet
och stor social aktivitet. Dessa egenskaper beskriver ganska tréffande de personer som sprider
filmklipp, sérskilt om vi gor en nyansjustering och lagger till “sociala natverk pa internet”. Detta, i
samband med vad som framkommit i fokusgrupperna, antyder att spridarna troligen besitter
opinionsledarstatus pa Internet, men kanske inte i sa hog utstrackning utanfor internet.

Sajter med filmklipp som flera av fokusgruppdeltagarna omnamner &r viktiga noder eller hubbar
som bidrar till en stor spridning. Bade personer och sajter som ar hubbar eller opinionsledare
agerar gatekeepers som bestammer vilka filmklipp som ska fa vidare spridning i olika natverk och
Kluster.

Vi ser att det varierar till vilka man véljer att sprida men det &r valdigt tydligt att spridningen sker
i natverk och olika kluster som personerna ingar i, vilket éverensstammer med Rosens (2000) och
Barabasis (2003) beskrivningar av hur spridning sker i natverk. Klustren kan besta av personer
som man har i kontaktlistan i chattprogrammet, personer med samma intressen, kompisar som
man kanner genom internet, nara vanner, klasskamrater, med mera. Vi ser alltsa att personer kan
inga in manga olika kluster och att spridning kan ske i ett eller flera kluster. Férmodligen har
ingen person exakt samma personer i sitt chattprogram som nagon annan. Det verkar som man
ofta har en ndrmre relation med vissa personer i klustren som man forst och framst valjer att
sprida till, vilket i detta fall delvis dementerar Strength-of-Weak-Ties (Barabasi, 2003; Rogers,
2003) som sager att informationsdelningen mellan de svaga lankarna &r mycket hégre an mellan
de starka lankarna. Hér ser vi snarare att styrkan syns i de starka ldnkarna. Det faktum att man i
hdg utstréckning skickar till dem man kanner gor att materialet i stérre utstrdckning tas emot
positivt eftersom det kommer fran en bekant eller kompis. Det 6verensstaimmer med de teorier
som beskrivits om word-of-mouth som séager att vi litar pa personer i var narhet och i vara
natverk. Detta gor att spridningen inte bara ar stor — pa grund av internets mojligheter och de
sociala natverken — utan ocksa uppbackad av en trovardighet som Dobele et al. (2005) beskriver.
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Spridningen brukar ga fort nar nagon far tag i ett nytt filmklipp, da sprids ryktet dven vid sidan av
internet i vissa kluster, till exempel en skolklass. Reklam for filmklipp kan ocksa skapa buzz som
bidrar till spridning av filmklippen pa nétet. Enligt resultaten fran fokusgrupperna sa kan
reklamfilmer pa natet i sin tur bidra till buzz och rykten aven utanfor internet. | vissa kluster
verkar filmklipp emellanat vara ett vanligt samtalsémne. Ett spektakulart filmklipp motiverar
manniskor att prata om det, det har ett nyhetsvarde. Det ar da inte produkten, tjansten eller
varumarket i sig som det pratas om utan snarare reklamfilmens innehall, vilket i forlangningen ger
buzz dven om produkten eller varumarket. Som Kirby (2006) skriver sa ar detta ett av syftena med
viral marknadskommunikation.

MSN - ett chattprogram — ndmns som det framsta verktyget som anvénds for spridning och
underlattar kommunikation 6ver internet i den aldersgrupp som fokusgruppernas deltagare var i,
det ar en vana att vara uppkopplad mot sina vanner. | aldern 16-25 verkar det vara vanligare att
anvanda sig av chattprogram an av mejl for att sprida filmklipp. | chattprogrammet klistrar man in
lanken till den plats dar filmklippet ligger, man véljer séllan att bifoga hela filen. Fokusgruppernas
asikt ar att det ar det klart smidigaste sattet att skicka en film pa, att bifoga en fil pa ett par
megabyte i storlek tar langre tid. Det motsager de fordelar som framkommit i teorin om att
filmklippen oftast ar tillrackligt sma i filstorleken for att de ska ga att bifogas. Det ar helt enkelt
onddigt att bifoga filmklippen da det gar mycket snabbare att endast bifoga en lank. Daremot ar
det en fordel med liten filstorlek eftersom laddningstiden da inte blir alltfér lang.

| takt med att viral marknadskommunikation blir mer utbrett och manniskor mer och mer vana vid
att titta pa filmklipp sa ar det naturligt att de staller hogre krav pa materialet, eftersom de har sett
sa pass mycket och mangden de far till sig formodligen okar stadigt. Detta framkom i
fokusgrupperna, sarskilt bland de yngre som verkar sysselsatta sig mer med filmklipp pa internet.
Den 6kande méangden material gor att kraven 6kar pa att materialet sticker ut och ar tillrackligt
intressant for att passera de filter som finns i hjarnan och paverkar var perception (Blythe, 2003).
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5 Slutsats

| detta kapitel besvarar vi uppsatsens fragestallningar och darefter foljer en avslutande diskussion
och reflektion kring uppsatsens tema.

Hur fungerar fenomenet dar reklamfilm far spridning bland individer pa internet?
Spridningen utgar i huvudsak fran de sajter som publicerar reklamfilm. Dessa sajter &r kallor och
hubbar for de personer som agnar stor tid pa att leta efter och titta pa filmklipp for att sedan sprida
dem vidare till personer i sina ndtverk. Dessa personer ar viktiga for spridningsprocessen, de &r en
typ av opinionsledare pa internet. Férutom dessa personer som sprider mycket mer &n andra ar det
ganska allmént férekommande att ta emot och sprida filmklipp dven om det varierar i hur hog
utstrackning olika personer gor det och hur aktiv man &r i processen. Spridningen sker i sociala
natverk, primart till personer som man kanner val. Filmklippens innehall paverkar till vilka
personer i det sociala natverket man véljer att skicka, man kanner personen och vet vad den skulle
uppskatta att ta emot och se. Personen som sprider agerar gatekeeper och bestammer vilka klipp
som ska na olika personer och kluster i natverket. | vissa kluster forekommer muntlig
konversation och buzz om filmerna vilket gor att de uppmarksammas och ryktet om dem sprids
aven utanfor internet vilket senare genererar en spridning pa internet.

Det ar vanligt och smidigt att anvanda ett chattprogram for att skicka lanken till filmklippet,
atminstone i aldrarna 16-25 ar. Anvander man chattprogram for att skicka lanken skickar man till
dem som ar online for tillfallet och som man tror &r intresserade av att fa det.

Manga filmklipp far en snabb exponentiell spridning d&ven om manga valjer att inte skicka vidare
dem eftersom ingen persons sociala natverk ar exakt detsamma och darfor att internet ar ett snabbt
medium som gor det enkelt att sprida. Det finns en risk att spridningen avstannar inom olika
Kluster darfor att personerna skickar till varandra inom klustret och aldrig till andra delar av sina
nétverk.

Vad motiverar individer att delta i denna process?

Vi har sett ett antal motiv som gor att spridningen av filmklipp fungerar. Att skicka vidare
filmklipp ar ett satt att kommunicera och uppratthalla relationer. Visserligen &r det en valdigt liten
del i en ménniskas sociala liv, men vi har observerat att spridningen motiveras av sociala aspekter.
Genom att skicka ett filmklipp haller man relationer vid liv — det kan ses som ett satt att visa att
man kommer ihag den andre. Ett motiv som &r starkare och mer patagligt ar att filmklippen
fungerar som ett gemensamt diskussionsamne, sarskilt da de ar humoristiska, spektakulara eller pa
nagot annat satt nyskapande. Har handlar det om relationer med starkare band, och sociala
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grupper som ofta tréffas inbdrdes — det kan rora sig om klasskamrater, kompisar, arbetskamrater
och liknande. | sddana sammanhang &r det vanligt att manga i gruppen ser ett filmklipp och
diskuterar om det nér de traffas. Att ha sett filmklippet blir da en forutsattning for att kunna delta i
diskussionen, och en person som inte har sett det kdnner sig utanfor. Att vara ”en i ganget” och
kunna prata och skdmta om gemensamma diskussionsamnen uppfyller manniskans behov av att
tillhora en gemenskap — ett behov som vi finner pa tredje nivan i Maslows (1970) behovstrappa.

Vi har ocksa kommit fram till att behov pa fjarde och femte nivan i Maslows behovstrappa kan
motivera individer att sprida virala filmklipp. Pa det fjarde trappsteget finner vi behovet att kanna
sig respekterad och uppskattad av andra, vilket har visat sig vara ett av motiven som ligger bakom
spridningsprocessens framgang. Att kunna visa upp ett filmklipp som ingen i gruppen har sett
tidigare innebar en status i vissa sociala grupper och natverk. Det kan ocksa finnas en kénsla av att
det extraordinara, haftiga och humoristiska innehallet i filmklippet speglas pa personen som
sprider det, sa att 6vriga medlemmar i gruppen forknippar filmklippets egenskaper med personen
som de far klippet av — oavsett om detta sker i verkligheten eller framst upplevs pa det viset av
personen som skickar. Manniskan vill kdnna att hon ar duktig och nédvéndig, och att vara
gruppens "filmklippsexpert” far val anses som ett legitimt omrade att vara duktig pa, beroende pa
intresse.

Annu ett motiv som kan ligga bakom spridningsprocessen ar en vilja att samla och komplettera en
helhet. Samlingsviljan &r ett motiv som drivs av behovet for sjalvforverkligande, ett behov av att
gora saker som vi ar intresserade av. Vissa virala filmklipp ingar i en storre serie och vacker pa
detta satt manga manniskors samlarinstinkt vilket gor att ytterligare ett motiv skapas for att skaffa
och sprida filmklippen.

Underhallning &r annu ett motiv, och det uttrycks bade av intervjupersonerna och av
fokusgrupperna. En upplevelse eller nagon sorts engagemang kring innehallet &r nédvandigt for
att motivera personen att sprida det vidare. Detta kan i sin enklaste form vara att ett filmklipp
upplevs som roligt eller sevart.

Kommunikationen med filmklipp pa internet kan uppfylla flera av manniskans behov vilket
motiverar individer att delta i denna process.

Varfor vill avsandaren anvanda sig av denna metod i sin marknadskommunikation?

Viral marknadskommunikation ar i dagsldget en metod som sticker ut i jamforelse med mycket
annan reklam och darfor fangar mottagarens uppmarksamhet.
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Att reklamfilm pa internet uppmarksammas beror pa flera faktorer:

e Avsandaren ingdr i mottagarens natverk och har utvalt mottagaren till att fa filmklippet.
Detta ar en vardematare pa innehallet for mottagaren, att avsandaren har sett det och tror
att mottagaren far ut nagonting av innehallet. Eftersom avséandaren ar kand véljer vi att
uppmarksamma filmklippet.

e Innehallet ar ofta spektakulart och fangar var uppmarksamhet genom att vi finner ett
varde i det, oftast ett underhallningsvarde, som gor att det &r vart att 4gna tid och
uppméarksamhet at det.

e Valfriheten, att vi sjélva véljer eller inte valjer att ge filmklippen uppmérksamhet. Har vi
sjélva valt att se det &r vi mer mottagliga for budskapet i filmklippet.

Genom att reklamen uppmarksammas finns det valdigt goda méjligheter att dess budskap ocksa
far verkan. Viral marknadskommunikation i form av reklamfilm far verkan genom att vi kommer
ihag varumarket eller produkten och dess image — den skapar erinran, och ger en upplevelse.
Detta gor att varumaérket eller produkten laggs till i paradigmet av varumarken och produkter som
vi valjer bland vid ett kdpbeslut. En annan positiv verkan &r att reklamfilmen kan bidra till buzz
och word-of-mouth bade pa och utanfor internet.

Genom att koppla samman viral marknadskommunikation med word-of-mouth, som i sin tur &r
néra sammankopplat med ett foretags rykte, anseende och image, blir det tydligt att viral
marknadskommunikation kan anvéandas som ett redskap for att paverka omvarldens syn pa ett
foretag.

Viral marknadskommunikation, med internet som distributionskanal, ger en mdjlighet att na ut
med ett budskap till valdigt manga pa ett kostnadseffektivt satt. Enskilda individer, som icke-
kommersiella spridare, skapar trovérdighet och sjalvgaende spridning, om en kampanj ar lyckad.

Viral marknadskommunikation ger goda mojligheter att na en segmenterad malgrupp genom att
anpassa innehallet. Genom gatekeeping sprids budskapet till malgrupper som har ett intresse av
innehallet och finner ett varde i det.

5.1 Diskussion
Sonys reklam som till en borjan vackte vart intresse for viral marknadskommunikation &r i vara

6gon ett mycket gott exempel pa hur metoderna i connected marketing kan kombineras till en
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effektiv enhet. Begreppet effektivitet dr visserligen svaranvant eftersom det kréavs rigorésa
matningar och jamforelser for att man rattvist ska kunna uttala sig om det, men om man anvander
begreppet som ett matt pa spridningen och mangden word-of-mouth som genererats, sa ar det
mojligt att gora en subjektiv uppskattning med stod av de iakttagelser man gjort. Var subjektiva
uppskattning ar att Sonys kampanj har varit mycket effektiv. Den har givit upphov till massiv
word-of-mouth — som ar sérskilt observerbar pa internet da den lamnar avtryck efter sig i form av
meddelanden, inldgg, kommentarer, med mera — samtidigt som en viral komponent framkallade
den snabba och exponentiella spridningen. Det hela initierades av en handelse som var sa pass
uppseendevackande att manniskor motiverades till att prata om och sprida nyheten. Annu en
intressant iakttagelse &r att kampanjen anvénde sig av exklusiviteten som motiv, sarskilt i de
tidiga stadierna dar nyheten spreds fran dem som varit narvarande. De hade tillgang till
information som vid det laget var hemlig, eller i alla fall oké&nd, vilket sakerligen motiverade dem
att sprida den till sina vanner och pa internet. Kort sagt tycker vi att Sonys kampanj ar ett
praktexempel pa hur nyskapande och kreativ marknadskommunikation involverar publiken och
nar framgang genom att effektivt ta tillvara de behov och motiv finns hos alla manniskor — oavsett
om detta var en avsedd strategi fran Sony, eller ej.

Den senaste tiden har vi kunnat iaktta en trend inom marknadskommunikationen dér storre fokus
riktas mot publiken, och att man i storre utstrackning vill engagera sin malgrupp i
kommunikationen. Vi ser att viral marknadskommunikation &r en del i denna strdvan som
foretagen har, att komma narmare sina kunder och tala till dem pa deras egna villkor. | detta ingar
ocksa att i allt hogre grad lamna ifran sig makten och lata malgruppen ta en storre del av makten
och initiativet. Viral marknadskommunikation astadkommer detta genom att lata individen valja
ifall hon vill ta del av materialet och sprida det vidare. Dessutom riktas innehallet mycket
effektivare da man overlater varderingen till varje individ, som intar rollen som gatekeeper och
malgruppsanalytiker.

Vi ser att de som star for den storsta spridningen inte besitter opinionsledaregenskaper utanfor
internet, men att de verkar ha den statusen i sociala relationer pa internet. Detta skulle kunna locka
till sig kritik om att viral marknadskommunikation inte framgangsrikt lyckas lokalisera de
verkliga opinionsledarna. Vi tycker att en sadan kritik skulle vara ogrundad. Tack vare den
enorma spridningen och den word-of-mouth som den virala marknadskommunikationen skapar,
lokaliserar man inte bara opinionsledare pa internet men dven personer som besitter de ratta
egenskaperna for att vara opinionsledare aven utanfor internet — budskapet nar dem via deras
sociala nétverk, antingen detta sker genom internet, eller genom mer traditionell word-of-mouth
som den virala marknadskommunikationen givit upphov till. Med andra ord kan man se att viral
marknadskommunikation har mycket goda forutsattningar att hitta och mobilisera opinionsledare,
samt att forse dem, och alla andra som exponeras, med intressanta samtalsémnen.
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Det &r tydligt att marknadskommunikationen i allmanhet standigt utvecklas och det ar nagot som
vi anser illustreras av den virala marknadskommunikationen. Publiken, alla potentiella kunder i
alla méjliga malgrupper, vanjer sig vid att se “det gamla vanliga” och agnar det allt mindre
uppméarksamhet. Det ar dock intressant att se hur innovativ marknadskommunikation ater vinner
publikens blick. Det &r &nnu mer intressant att se hur det ar mojligt att ytterligare engagera
publiken i kommunikationen genom att tala till dem pa ett satt som de uppskattar, och sedan
faktiskt lata dem styra kommunikationen pa egen hand. For att undvika att tappa publikens
uppmarksamhet framover krévs en storre kreativitet och innovativitet, samt en vilja att utvecklas
och anpassa sig.

Detta for oss in pa en diskussion kring marknadskommunikationens framtid. Med avstamp i var
beskrivning och forklaring av fenomenet viral marknadskommunikation samt de insikter vi fatt
fran intervjuer och fokusgrupper, vill vi gora ett forsok att blicka ut 6ver marknads-
kommunikationsféltet och k&nna av i vilken riktning det ror sig. Connected marketing, med de
olika metoder som innefattas, visar tydligt en strdvan mot att engagera publiken och kommunicera
pa dess villkor. Denna utvecklingsriktning kan dven observeras i andra, mer traditionella
marknadskommunikationsmetoder som i allt hdgre grad anvénder sig av interaktivitet istéllet for
att endast informera och uppmana. Dessa observationer indikerar att marknadskommunikationen
utvecklas mot att bli mer interaktiv och ddrmed mer tillganglig. Viral marknadskommunikation ar
en del i denna utveckling och den &r mer tillgénglig i bemérkelsen att den &r mer publik-
involverande, naturligare och nd&rmare ménniskans sétt att kommunicera. Behov, som finns hos
alla manniskor, anvénds for att skapa motiv till spridning, som i sin tur anvander de sociala
natverken till fullo for att astadkomma en exponentiell och riktad spridning. Vi tror att detta ar
marknadskommunikationens utvecklingsriktning, och vi har med denna uppsats gjort ett forsok att
utforska en metod som &r en del i denna utveckling.

5.2 Forslag till vidare forskning

Det finns flera intressanta dmnen inom faltet viral marknadskommunikation att gora vidare
forskning kring. Vi tycker att det skulle vara intressant med en jamférande studie for att se hur
spridningen av filmklipp skiljer sig 6ver olika aldrar och demografiska egenskaper. Hur ser
spridningen ut, far olika filmklipp spridning i olika aldersgrupper? En annan studie skulle kunna
kartlagga opinionsledare eller “spridare” pa internet for att tydligare se vilka egenskaper och roller
dessa har. Ett tredje forslag vi vill ge ar att undersoka innehallet, gora en innehallsanalys pa olika
filmklipp. Vad ar typiskt for ett filmklipp som fatt stor spridning? Hur skiljer sig filmklipp med
reklamsyfte fran ickekommersiella filmklipp?

50



6 Referenser

Allard, S. (2006) Myths and promises of buzz marketing, i J. Kirby & P. Marsden (eds.)
Connected marketing: The viral, buzz and word-of-mouth revolution. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

Armstrong, G. & Kotler P. (2005) Marketing: An Introduction. 7™ edition. New Jersey:
Pearson Education Limited.

Balmer, J.M.T. (2001) Corporate identity, corporate branding and corporate communications:
Seeing through the fog. European Journal of Marketing, vol. 35, s. 248-291.

Blythe, J. (2003) Essentials of Marketing Communications. 2" edition. Harlow: Pearson
Education Limited.

Centaur Communications Limited (2005) Struggling to keep the viral bug under control.
Marketing Week, 3 februari 2005, s. 23.

Centaur Communications Limited (2005) Special report — viral marketing: Too much
information. Precision Marketing, 3 juni 2005, s.25.

Centaur Communications Limited (2006) Downloadable applications: Welcomed in. New
Media Age, 23 februari 2006, s. 18.

Cragan, J.F. & Shields, D.C. (1998) Understanding Communication Theory. Needham
Heights: Allyn & Bacon.

Cressy, C.K.R. (2005) Medicinsk och Farmaceutisk Ordbok. 7" edition. Oxford: Oxford
Physicians and Publishers Limited.

Cridge, M. (2005) Virtues of viral. Campaign, 29 april 2005, s. 13.

Dahlgren, S. & Wrete, M. (1995) Kortfattad medicinsk ordbok. Stockholm: Liber Utbildning
AB.

Dobele, A., Toleman, D. & Beverland, M. (2005) Controlled infection! Spreding the brand
message through viral marketing. Business Horizon, vol. 48, s. 143-149.

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H. & Wéngnerud, L. (2004) Metodpraktikan: Konsten
att studera samhalle, individ och marknad. 2:a upplagan. Stockholm: Nordstedts Juridik AB.

Fombrun, C.J. (1996) Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Boston:
Harvard Business School Press.

Gillham, B. (2005) Researching Interviewing: The range of techniques. Berkshire: Open
University Press.

Gladwell, M. (2000) The Tipping Point: How little things can make a big difference. Boston:
Little, Brown.

51



Gruen, T.W., Osmonbekov, T. & Czaplewski, A.J. (2006) eWOM: The impact of custumer-
to-customer online kow-how exchange on customer value and loyalty. Journal of Business
Research, vol. 59, s. 449-456.

Gummesson, E. (2004) Many-to-Many Marketing. Malmd: Liber Ekonomi.

Gustavsson, B. (red) (2004). Kunskapande metoder inom samhéllsvetenskapen. 3:e upplagan.
Lund: Studentlitteratur.

Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. (2005) Kommunikation & organisation.
Kristianstad: Liber.

Higgins, E.T. & Kruglanski, A.W. (2000). Motivational Science: The Nature and Functions of
Wanting, i E.T, Higgins & A.W, Kruglanski (eds.) Motivational Science: Social and
Personality Perspectives. Washington: Psychology Press.

Katz, E. (1957) The Two-step Flow of Communication: An Up-to-date Report on an
Hypothesis. Public Opinion Quarterly, vol. 21, s. 61-78.

Katz, E. & Lazarsfeld, P.F. (2006) Personal influence: the part played by people in the flow
of mass communication. 2™ edition. New Jersey: Transaction Publishers.

Kirby, J. (2006) Viral marketing, i J. Kirby & P. Marsden (eds.) Connected marketing: The
viral, buzz and word-of-mouth revolution, Oxford: Butterworth-Heinemann.

Kvale, S. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur.

Lewellin, P.G. (2002) Corporate Reputation: Focusing the Zeitgeist. Business & Society, vol.
41, s. 446-455.

Lindgreen A. & Vanhamme J. (2005) Viral marketing: the use of surprise, i I. Clarke & T.B.
Flaherty (eds.) Advances in Electronic Marketing. Hershey: Idea Group Publishing.

Lindskog, B.l. (2004) Medicinsk terminologi. Stockholm: Nordiska Bokhandelns Férlag och
Nordstedts Akademiska Forlag.

Maslow, A.H. (1970) Motivation and personality. 2" edition. New York: Harper & Row.

Marsden, P. (2006) Introduction and summary, i J. Kirby & P. Marsden (eds.) Connected
marketing: The viral, buzz and word-of-mouth revolution. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Marsden, P. (2006) Seed to spread: how seeding trials ignite epidemics of demand, i J. Kirby
& P. Marsden (eds.) Connected marketing: The viral, buzz and word-of-mouth revolution.
Oxford: Butterworth-Heinemann.

Mayzlin, D. (2002) The Influence of social networks on effectiveness of promotional
strategies. Manuskript. Yale University.

McQuail, D. (2000) McQuail’s Mass Communication Theory. 4™ edition. London: Sage.

52



McQuail, D. (2005) McQuail’s Mass Communication Theory, 5™ edition, London: Sage.
Nyilasy, G. (2006) Word-of-mouth: what we really know — and what we don’t, i J. Kirby & P.
Marsden (eds.) Connected marketing: The viral, buzz and word-of-mouth revolution. Oxford:
Butterworth-Heinemann.

Oetting, M. (2006) How to manage connected marketing, i J. Kirby & P. Marsden (eds.)
Connected marketing: The viral, buzz and word-of-mouth revolution. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

Owen, J. (2005) Make something compelling and watch it go viral. Revolution, januari 2005,
S. 7.

Rogers, E.M. (2003) Diffusion of Innovations. 5 edition. New York: Free Press.

Rosen, E. (2000) The Anatomy of Buzz. New York: Doubleday.

Schindler R. & Bickart, B, (2005) Published Word-of-mouth: Referable, Consumer-
Generated Information on the Internet, i C.P. Haugtvedt, K.A. Machleit & R.F. Yalch (eds.)
Online Consumer Psychology: Understanding and Influencing Consumer Behavior in the

Virtual World. Hillsdale. NY: Lawrence Erlbaum Associates.

Silverman, G. (2001) Secrets of Word-of-Mouth Marketing: How to Trigger Exponential
Sales Through Runaway Word-of-mouth. New York: AMACOM.

Sohn, D. & Lengenby, J.D. (2005) Product class knowledge as a moderator of consumer's
electronic word-of-mouth behavior. Paper presenterat vid American Academy of Advertising
Conference, s. 20-26.

Solomon, M.R. (1999) Consumer Behavior. 4" edition. London: Prentice-Hall.

Sparks, G.G. (2006) Media Effects Research. A Basic Overview. Belmont: Thomson Higher
Education.

Tarde, G. (1898) L’opinion et la Foule. Paris: Presses Universitaires de France.
Tarde, G. (1903) The laws of limitation. New York: Henry Holt.

Thurlow, C., Lengel, L. & Tomic, A. (2004) Computer mediated communication: social
interaction and the internet. London: Sage.

Weimann, G. (1994) The Influentials — People Who Influence People. Albany: State
University of New York.

Wibeck, V. (2000) Fokusgrupper: Om fokuserade gruppintervjuer som undersokningsmetod,
Lund: Studentlitteratur.

Widerberg, K. (2002) Kvalitativ forskning i praktiken. Lund: Studentlitteratur.

53



Windahl, S. & Signitzer, B. med Olson J.T. (1992) Using Communication Theory. London:
Sage.

Digitala kallor

Institutet for Reklam- och Mediestatistik. 060502. [www-dokument].
http://www.irm-media.se

Lexin Svensk-Engelskt Lexikon. 060601. [www-dokument]. http://lexikon.nada.kth.se/cgi-
bin/sve-eng

Marketing Sherpa. Special Report: Viral Marketing 2006 — Benchmark, Data, Practical Tips
& Biggest Change. 060505. [www-dokument]. www.marketingsherpa.com/

Nordicom. 060502. [www-dokument]. http://www.nordicom.gu.se/
Paginas IT-ordbok. 060502. [www-dokument]. http://www.pagina.se/itord/
Post- och Telestyrelsen. 060502. [www-dokument]. http://www.pts.se/

Sharpe Partners. Nearly 90% of Internet Users Share Content via E-mail. 20060327. [www-
dokument]. http://www.sharpepartners.com/

Wilson R.F. The Six Simple Principles of Viral Marketing. 060415. [www-dokument].

http://www.wilsonweb.com/wmt5/viral-principles-clean.htm

Muntliga kallor
Durnik, Mattias. Intervju genomford 060427.

Jonsson, Kristofer. Intervju genomford 060421,

Rosengren, Sara. Intervju genomford 060425.

54



7 Bilagor

Denna sida har avsiktligt lamnats blank

55



Bilaga 1

What works in viral - experienced marketers' results

O Tried, great results O Tried, moderate results
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Kaélla: Marketing Sherpa Inc. www.marketingsherpa.com, 2006.

Why experienced viral marketers use viral tactics
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Bilaga 2



Intervjuguide till Kristofer Jonsson

1.

2.

10.

11.

12.

Presentera dig sjalv.
Hur definierar du viral marketing?
Hur ar viral marketing i relation till word-of-mouth?
Varfor vill man anvanda sig av viral marketing-tekniken?
a. Fordelar?
b. Nackdelar?
Hur far man ingang spridning av reklamfilm pa internet?
Vad &r meningen med en viral marketing-kampan;?
Vilka personer sprider material pa Internet?

Vilka &r det man sprider till?

Varfor tror du det fungerar?
a. Vad motiverar spridning?

Vilka filmer ar det som lyckas fa spridning pa Internet?
a. Varfor lyckas just de?
b. Hur méter man att det lyckas?

Vad finns det for risker med att anvanda sig av viral marketing i sin

marknadskommunikation?

Bilaga 3

a. Finns det en risk att det endast ar innehallet man kommer ihag och inte

avsandaren/varumarket bakom?

Har du nagot att tillagga om det vi pratat om?
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Intervjuguide till Sara Rosengren
1. Presentera dig sjalv.
2. Vad forskar du om?

3. Hur definierar du word-of-mouth?
a. Vad kan man kalla det pa svenska?

4. Varfor vill man fa folk att prata om produkter, tjanster och varumarken?
a. Varfor pratar folk? (motivation)
b. Vem pratar? (opinionsbildare)
c. Varfor lyssnar folk?

5. Hur skapar man word-of-mouth?
a. Var borjar man?
b. Vad kréavs for att spridning av word-of-mouth ska uppsta?
c. Hur sprids det?

6. Hur méter man word-of-mouth?
7. Tror du word-of-mouth pa internet fungerar annorlunda jamfort med traditionell word-
of-mouth?

a. P4 vilket satt?

8. Kan man méta word-of-mouth?
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Intervjuguide till Mattias Durnik

1.

2.

10.

11.

12.

Presentera vem du ar.

Vilket ar ditt expertomrade?
a. Vad sysslar du med?

Vad é&r din definition av word-of-mouth?
a. Vad kan det kallas pa svenska?

Varfor vill man fa folk att prata om en produkt, tjanst eller ett varumarket?

Varfor pratar folk?
a. Vad motiverar?
b. Vem pratar?
c. Varfor lyssnar man?

Hur skapas word-of-mouth?
a. Opinionsbildare?
b. Natverk?
c. Hur hittar man dem?

Hur ser du pa word-of-mouth pa Internet?
a. Fungerar det?
b. Hur skiljer det sig mellan Internet och traditionell muntlig kommunikation?
c. Olika natverk, opinionsbildare?

Vad har du for uppfattning om begreppet viral marketing?
a. Hur ar viral marketing i relation till word-of-mouth och buzz marketing?

Varfor fungerar viral marketing enligt dig?
Vad vill man uppna med en viral marketing kampanj?

Finns det en risk att det endast ar innehallet man kommer ihag och inte
avsandaren/varumarket bakom?

Hur mater man word-of-mouth?
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Intervjuguide fokusgrupper
1. Hur ofta sitter ni vid Internet?
2. Vad anvander ni Internet till?
3. Anviander ni nagon messengertjanst? (MSN, ICQ, Skype eller liknande.)

4. Kanner ni till nagon hemsida med filmklipp?
a. Har ni bestkt nagon sadan hemsida?

5. Har ni lagt mérke till att olika saker sprids mellan anvéndare Over internet?
a. Vad?

6. Har ni sjalva spridit vidare nagon lank eller fil som ni fatt eller sjalva sokt upp?
a. Vad?
b. Till vem?

7. Varfor tror ni vissa filer, lankar, etc. sprids?
c. Varfor vill man skicka vidare till exempel en film eller en l&nk till en film?

Titta pa ett film-klipp som &r typisk for undersokningsomradet.

8. Vad far ni ut av filmen?
a. Budskap?
b. Varfor vill man se?
c. Varfor skulle man vilja sprida vidare?

9. Om ni sprider filmer och liknande, till vem skickar ni?
a. Hur mycket och hur ofta skickar ni?
b. Har ni skickat till varandra?

10. Av vem far ni filer och lankar?
a. Kanner ni nagon som skickar mycket lankar och filer éver Internet?
b. Varfor tror ni de skickar mycket?

11. Har ni hort ndgon diskussion eller nagot rykte off-line om material som spridits 6ver
Internet?

12. Tycker ni kommersiella filmer pa Internet ar ett bra satt att gora reklam pa?
a. Pavilket satt?

13. Har ni ndgot mer att tillagga?



