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1 BAKGRUND

Ett av de viktigaste redskapen ett foretag har for att nd sina kunder &r formégan att
kommunicera. Med hjédlp av kommunikation vill foretag nd sin malgrupp och foretag
stravar dven efter att skapa en process dar kunden reagerar positivt pa det budskap fore-
taget sdnder. I och med att digitala natverk utvecklats och vuxit i allt hogre grad sedan
2000- talet, har kommunikationsmarknaden forédndrats och den digitala utvecklingen har
skapat allt fler utmaningar for foretag och organisationer att vélja de ritta marknadsfo-
ringskanalerna inom sociala medier. Utvecklingen inom sociala medier framskrider hela

tiden och kommunikationskanalerna inom sociala medier blir allt fler.

Aven om delning av information via sociala medier och dess nya kommunikationska-
naler dr snabbare och mera precisa, dr det viktigt for foretag och organisationer att
kunna kombinera de nya marknadsféringskanalerna inom sociala medier med tradition-
ella marknadsforingskanaler. Marknadsforing via sociala medier ger kunderna majlig-
heten att vara i direkt kontakt till foretaget. Det har underlittat kommunikationen avse-
vart medan den digitala utvecklingen samtidigt har skapat en allt starkare konkurrens
bland foretag i tivlan om vem som fir mest uppmérksamhet och didrmed bli ett ledande

koncept pa marknaden.

En stor del av den framtida utvecklingen av marknadsforing kommer att kretsa kring
sociala medier. Bloggar, sociala ndtverk och microbloggar blir allt populdrare som
marknadsforingskanaler for foretag. Utvecklingen har gatt sa langt att foretag 1 dagens
lage inte langre kan vilja om de anser sociala medier vara en effektiv kommunikations-
kanal. Sociala medier dr en effektiv marknadsforingsplattform som ger foretag mojlig-
heten att komma i kontakt med en obegrdnsad mingd méanniskor. Med detta som bak-
grund blir det aktuellt for foretag att planera sin marknadsforingsstrategi enligt de kon-
tinuerliga fordndringarna inom sociala medier som styr utvecklingen av marknadsfo-

ringen idag.



2 PROBLEMATISERING

For att né sina kunder har Forum for det mesta anvént sig av traditionella marknadsfo-
ringskanaler. Forum har en framgéngsrik historia som bevisar att marknadsforingen
fungerat pa ett positivt sitt. Utvecklingen har dock gatt framat och marknadsféringen
ser annorlunda ut idag. I och med att kommunikationsmarknaden férandrats och utveck-
lat nya digitala kommunikationskanaler har det dven fordndrat och skapat ett alldeles
nytt sitt for foretag att marknadsfora sig pd. Aven Forum marknadsfor sig via sociala
medier. For tillfillet ligger Facebook och bloggar storst i fokus men dven Instagram an-
viands. Marknadsforingen via Instagram uppritthdlls av ndgra bloggaren som ar an-
stillda av Forum. De ansvarar for att ladda upp bilder pa Forums Instagram konto, men

resultaten av detta analyseras inte for tillfallet.

Idag sker en stor del av marknadsforingen via sociala medier och foretag maste beakta
mojligheterna som finns inom den digitala virlden. Utmaningen for foretag blir da att
lara sig forstd hur sociala medier fungerar och sedan att anpassa anvdndningen av de
olika kanalerna enligt foretagets mal och intressen. Problemomradet i detta examensar-
bete behandlar fragan om hur man effektivast anvinder Instagram som marknadsfo-

ringskanal.

Genom att analysera marknadsforingen via Instagram far Forum en synvinkel pa hur
marknadsforing via sociala nitverk kan utveckla deras image och varumérke. I mitt ex-
amensarbete utgar jag ifrdn foljande fragestillningar:

* Vad vill kunderna se?

* Pa vilket sitt skall man fa kunderna engagerade?

* Vad méste Forum gora for att de skall f& sina kunder att prata om dem?

2.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka hur Instagram fungerar som marknads-
foringskanal for kopcentret Forum. Med hjédlp av undersokningen skall Forum fa en

bittre uppfattning om hur de nar sina kunder via marknadsforingskanalen Instagram.
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Undersokningen skall dven ge forslag pad hur marknadsforingen via Instagram kunde

utvecklas.

2.2 Fokus/Avgransningar

I detta arbete ligger fokus pa analysering av Instagram som marknadsforingskanal for
kdpeentret Forum. Eftersom Instagram ér det nyaste verktyget inom marknadsforing for
Forum begrénsar jag min undersokning till att endast undersoka effekterna som denna

marknadsforingskanal genererar kdpcentret.

3 METOD

En foretagsekonomisk forskning innebdr anvindning av en sorts metod. En metod defi-
nieras som en samhéllsvetares syn pd sambanden mellan olika uppfattningar om den

sociala verkligheten och hur man skall forska i den. (Bryman och Bell 2013:25)

Inom foretagsekonomisk forskning skiljer man mellan tvd huvudsakliga forskningsme-
toder- kvantitativ och kvalitativ forskning. For denna undersokning ldmpar sig en kvan-
titativ forskningsmetod, vars syfte dr insamling av numeriska data (Bryman och Bell
2013:162). For att resultaten skall bli s& detaljerade och méngsidiga som mojligt anvin-
der jag mig av enkiter. Enkdtundersokningen kommer att genomforas med hjélp av re-

spondenter som dr potentiella kunder for kopcentret Forum.

3.1 Kvantitativ forskningsmetod

Inom kvantitativ forskning definieras sambandet mellan teori och forskning som deduk-
tivt. Tyngdpunkten ligger pa teoriprovning som 1 praktiken betyder att en hypotes sam-
manstélls av teorin och sedan provas. (Bryman &Bell 2013:49)



Aven om dess betydelse minskat har kvantitativ forskning enligt Bryman och Bell do-
minerat inom foretagsekonomisk forskning sedan mitten av 1980-talet.

En kvantitativ undersokning delas in i 11 huvudsakliga steg fran teori till formulering av
resultat och slutsatser. Faserna som ingér i undersokningen behdver inte enligt Bryman
& Bell (2013: 163) alla ingd i1 varje forskningsprocess men de ger en allmén beskrivning

om vilket sambandet mellan de olika faserna ér.

Steg 1 och 2. Sammanstillning av en hypotes fran teorin ér det forsta och andra steget.
Hypotesen och teorin fungerar som en riktlinje som forskaren kan folja for att samla in

relevant data for undersdkningen.

Steg 3. Val av undersoknings- eller forskningsdesign ir ett viktigt steg i processen
och paverkar viktiga fragestdllningarna reliabilitet, replikerbarhet och validitet.

Steg 4. I det fjarde steget formas de begrepp som forskaren ir intresserad av. Begrepp
definieras som ett namn som ges till en kategori som sammanstéller observationer och

idéer som alla har gemensamma drag.

Steg 5 och 6. Dessa steg innebér val av plats dér forskningen skall goras och val av

undersokningspersoner.

Steg 7. Undersokningen utfors med hjilp av olika metoder. Utvalda personer inter-
vjuas med hjdlp av strukturerade intervjuscheman och enkiter. (s.163 1 Bryman och

Bell)

Steg 8. Sedan handlar det om att forma om all information man samlat in till ”data”.
Informationen som samlas méste kunna kvantifieras. Kvantifieringen innebdr en kod-
ning av informationen, dvs. informationen omvandlas till siffror for att underlitta en

kvantitativ analys som ofta gors med hjélp av en dator.

Steg 9. Data analyseras. Forskaren kan anvinda sig av olika tekniker som kombineras
med den kvantitativa analysen for att komprimera mangden insamlad data och for att
prova samband mellan olika variabler. Dérefter skall d4ven resultaten av analysen fram-

foras pa ett bra sitt.



Steg 10. Resultat/slutsatser utformas pa basen av dataanalysen. Det egentliga forsk-
ningsresultatet kommer fram och forskaren analyserar om det dr mojligt att hitta en

koppling mellan hypotesen och undersokningsresultatet.

Steg 11. Resultaten av undersdkningen skall formuleras i skriftlig form pé ett sitt som
Overtygar ldsaren om att undersdkningens slutsatser dr viktiga och relevanta. Resultaten

som publiceras blir sedan en del av “’teorin” som finns inom omradet som undersokts.

3.2 Surveyundersdkning som metod

Surveyundersokningar anviands som teknik for insamling av data och &r en av de van-
ligaste formerna av forskningsdesign. (Bryman & Bell 2013:61) Kénnetecknande for
surveyundersokningar dr att en forskare dr intresserad av att studera mera 4n ett fall.
Undersokningen kan utféras med hjilp av metoder si som t.ex. enkéter, innehéllsanalys
och strukturerade observationer. Forskare véljer ofta att studera betydligt flera 4n ett fall

och far dirmed den variation som metoden kriver.

Det som ocksd kénnetecknar surveyundersokningar dr en systematisk och standardise-
rad metod for bedomningen av variationen. Enligt Bryman och Bell (2013:78) kan
kvantifieringen ses som en konsekvent norm som ddarmed anses vara den viktigaste for-

delen 1 metoden.

Denna surveystudie kommer att administreras online. Forskare skiljer mellan tvé olika
former av surveystudier online, dir den ena administreras via e-post och den andra via
webben. Vanligtvis anvinds surveyundersokningar via e-post i samband med mindre
anviandargrupper online, medan webbsurveystudier tillimpas dd man behdver underséka

stora anvandargrupper online. (Bryman och Bell 2013:663)

For att fa respondenterna att besvara en webbsurvey ber man respondenterna besdka en
webbplats dir enkédten finns for dem att fylla i. En stor fordel med en webbsurvey ér att
man lattare kan utforma enkiten pa ett professionellt sétt. Det finns dven flera alternativ

att variera utseendet pa en webbsurvey én pa en surveyundersokning som skickas ut via
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e-post. Slutligen laddas alla respondenters svar automatiskt ner i databasen vilket under-

lattar arbetet for forskaren da man skall inleda arbetet med att koda alla enkétsvar.

Eftersom maélet med undersokningen &r att fa ett sa stort antal svar som mojligt valde
jag att anvdnda surveyundersokning som metod. Med hjélp av denna metod samlas en
stor méngd svar snabbt och det dr dven enkelt att skicka ut enkiten till den valda grup-

pen respondenter.( Bryman och Bell 2013:246)

3.2.1 Enkaten

Enkiter &r ett av de huvudsakliga instrumenten som finns for att samla in data med hjalp
av en surveydesign. Enligt Bryman och Bell definieras termen enkét som ett ett sétt dar
respondenten pd egen hand besvarar ett antal oftast slutna fragor.( Bryman och Bell
2013:245) De vanligaste formerna av enkéter dr antingen en enkét som respondenten
kan svara pa i pappersformat eller i elektroniskt format per epost.

Kénnetecknande for en bra enkdt &r att den dr kort och har 14tt strukturerade fragor. Det
som ocksa ar karaktéristiskt for en bra enkét ar att den har sa fa 6ppna fragor som moj-
ligt. Eftersom ingen intervjuare ar ndrvarande nér respondenterna skall besvara frdgorna
ar det viktigt att se till att frigorna ar létta for respondenten att forstd. Fordelen med en-
kiter ar ocksa att de kan anpassas littare efter respondenternas behov. Det betyder att
respondenterna sjdlva kan vélja tidpunkten for ndr de besvarar fragorna. (Bryman och

Bell 2013: 246ff.)

Jag har valt att anvinda mig mest av slutna fragor som &r den vanligaste typen av fragor
1 samband med enkéter. Eftersom jag strivar till att utforma en sa tydlig enkit som moj-
ligt och jag inte sjdlv narvarar som intervjuare da respondenterna besvarar enkéten 1am-
par sig slutna frigor med fardiga svarsalternativ for undersokningen. Slutna frigor ar
latta att stélla for en forskare och de dr dven latta att besvara for en respondent.(Bryman

och Bell 2013:263)

Aven om slutna frigor ir att foredra i samband med enkiter finns det dock nackdelar
med denna typ av frdgor. Olika personer uppfattar begrepp pé olika sitt och detta kan
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leda till att svarsalternativen enkelt kan tolkas pa olika sitt beroende pa respondenten.
De olika svarsalternativen maste vara 0msesidigt uteslutande och de far heller inte 6ver-
lappa varandra. Enligt Bryman och Bell kan dven slutna fragor 1itt orsaka irritation hos
respondenten om de anser att det inte finns ett passligt alternativ att vilja for en viss

fraga. (Bryman och Bell 2013: 265)

Eftersom jag dven dr intresserad av att fa hora respondenternas asikter géllande en bild
som Forum laddat upp péd deras Instagram konto anvinder jag mig av en Gppen fraga i
enkidten. Pa en 6ppen fraga kan respondenterna svara fritt pa fragan med sina egna ord.
Med hjilp av 6ppna fragan i denna undersdkning onskar jag fa fram forbéttringsforslag
pa vilka detaljer 1 en bild &r viktiga att beakta da man skall ladda upp den pa Instagram.
(Bryman och Bell 2013: 261f.)

3.2.2 Val av respondenter for undersékningen

I en surveyundersokning utgor val av respondenter en viktig del i forskningsprocessen.
For att det skall vara mdjligt att generalisera resultaten fran stickprovet méaste urvalet
vara representativt. Ett representativt urval forklaras som ett sampel som pé ett lampligt

sdtt representerar populationen.(Bryman och Bell 2013:189 £.)

Respondenterna for denna undersdkning viljs ut med hjélp av ett bekvamlighetsurval.
Denna urvalsmetod innebir att vissa av respondenterna i en population har stérre moj-
ligheter att viljas med 1 undersokningen &n andra. (Bryman och Bell:716)

Ett bekvamlighetsurval kategoriseras som ett icke-sannolikhetsurval. Under kategorin
icke-sannolikhetsurval finns alla de former av urval som inte gors utifrdn sannolikhets-
principerna som anvéinds for sannolikhetsurval. Ett bekvimlighetsurval bestar av perso-
ner som i stunden finns létt tillgéngliga for forskaren. Eftersom de flesta som anvénder
sig av Instagram dven finns pd Facebook viljer jag att skicka ut min undersékning till

alla mina vénner pa Facebook.
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3.2.3 Tillvagagangssatt

For sammanstillningen av enkédten anvands enkdtprogrammet QA fran Analystica. En-
katprogrammet garanterar en god vetenskaplig praxis i och med att respondenternas in-

tegritet och informationssékerhet skyddas.(Pedagogiskt Forum)

Enkéten ar en halvoppen webbenkit i och med att lanken till enkdten skickas till en pa
forhand utvald grupp respondenter. Enkédten skickas ut 2.4.2014 via mitt personliga Fa-
cebook konto till alla mina vanner (599 stycken). Enkéten finns for respondenternas for-
fogande i tvéa veckors tid och stings dérefter 16.4.2014. Enkéten bestar av 11 stycken

frdgor varav varje fraga har atminstone 4 olika svarsalternativ.

4 TEORIBESKRIVNING

I detta kapitel beskriver jag vad marknadskommunikation dr samt vad som menas med
marknadsforing via Instagram. Inledningsvis beskriver jag marknadskommunikation
som begrepp. Direfter forklaras hur utvecklingen av sociala och digitala niatverk har
fordndrat kommunikationen i1 dagens virld. Dirpa foljer ett kapitel som mera 1 detalj

forklarar marknadsforing via Instagram.

4.1 Vad ar marknadskommunikation?

Det réder en stindig konkurrens mellan foretagen om vem som far mest uppmérksamhet
och tack vare det mest kunder. For att foretag skall fa kunderna att reagera pa ett bud-
skap bor budskapet nd kunden pa ritt satt”. Enligt Dahlén & Lange (2003:19) handlar
marknadskommunikation om att utgd fran foljande fragestillningar; Vilka vill vi nd?
Vad vill vi sdga till dem? Hur ska vi sdga det?”. Foretagen har ett behov av att bade pé-
verka och Overtyga vilket utgor den framsta orsaken till att foretag bor nd de olika in-

tressenterna pa rétt sitt.( Chris Fill 2009:41)
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Kommunikationen mellan ett foretag och en potentiell kund skall utveckla ett varumér-
kes vérde positivt och det skall d&ven paverka kundernas beteende positivt.

Det anses att kommunikation utvecklar kundernas kénslor relaterat till ett varumirke
samt fordndrar malgruppens beteende. Enligt Fill &r marknadskommunikationens upp-
gift att Gvertyga kunder till att tdnka, kénna och bete sig pa ett visst sitt. (Chris Fill
2009:13 ff.)

For att forsta hur kommunikationsprocessen ar uppbyggd ar det viktigt att forsta vasent-
liga begrepp sa som kanal, medium och kod. Kanal &r det fysiska medel med hjdlp av
vilket en signal dverfors. Ljusvagor, radiovagor och ljudvagor dr exempel pé olika kana-
ler. Medium &r det tekniska eller fysiska hjdlpmedlet med vilket man omvandlar bud-
skapet till en signal som sedan kan verforas via en kanal. En persons rost, en bok, tele-
fon, radio samt television dr exempel pa olika sorts medium. En kod &r ett system av
betydelser som dr gemensamt for en viss grupp personer i en viss kultur. En kod har
klara regler och tecken for hur och nér en kod kan anvédndas for att skapa ett mer omfat-

tande meddelande. (Kommunikationsmodell)

4.2 Kommunikationsteori

Det finns olika kommunikationsteorier och modeller som anvénds for att beskriva hur
kommunikation sker mellan en avsédndare och en mottagare. Den klassiska linjira kom-
munikationsmodellen som utvecklats av ingenjorerna Claude Shannon och Warren
Weaver ar 1949 gar ut pa att en séndare (t.ex. ett foretag) vill kommunicera med en
mottagare (t.ex. en potentiell kund) och didrmed Sverfora ett budskap med hjélp av en

kanal. (Dahlén& Lange 2003:61)

For att fa fram ett budskap bor man forst identifiera den mélgrupp man riktar sitt bud-
skap till. Dérefter utformar man budskapet sa att det tilltalar den mélgrupp man valt.
Sedan skall budskapet séndas via rétt kanal. For foretaget ar det oerhort viktigt att veta
att budskapet verkligen nar fram till mélgruppen via den kanal som fOretaget bestimt att
anvénda sig av. Kanalen som budskapet sédnds via bor dven vara anpassat till det bud-

skap man vill sinda. ( Dahlén&Lange 2003:19)
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Shannon och Weavers kommunikationsmodell bygger pa att fa alla bas element i mo-
dellen att fungera tillsammans sa effektivt som mdjligt. Ett budskap skall ha en killa,
nagon som sdander meddelandet. Budskapet formedlas sedan via en sdndare. Sdndaren ar
den kanal genom vilken man sdnder budskapet. Mottagaren i processen ar den kanal ge-
nom vilken man tar emot budskapet. Direfter skall budskapet na sin destination, den

som tar emot meddelandet.

Idén med kommunikationsmodellen &r att ett foretag vill formedla ett visst budskap till
en viss potentiell kund sé effektivt som mdjligt. Foretaget i fraga har en vision om pa
vilket sitt budskapet skall nd den potentiella kunden. Aven om ett foretag har klart for
sig hurdant budskap de vill sdnda finns det faktorer under processens gdng som kan in-
verka negativt pd det ursprungliga budskapet och fordndra det. Dessa negativa faktorer
kallas brus och anses vara storningar som paverkar det ursprungliga budskapet. Stor-
ningar i processen gor att den ursprungligen sénda signalen inte motsvarar den mottagna

signalen. (Kommunikationsmodell)

Ett budskap kan siindas via olika kanaler. Enligt Fill (2009:44) skiljer man pa personliga
och opersonliga kanaler. Face-to -face och word of mouth kommunikation &r personliga
kanaler och tenderar att vara ett Gvertygande sétt att prata med kunder. En opersonlig
kanal &r t.ex. massmedia. Det dr ett effektivt sétt att nd stora miangder kunder men pé en

opersonlig niva.

I kommunikationsprocessen dr det speciellt viktigt att avsidndaren av budskapet och
mottagaren av budskapet forstir varandra. Ju bittre forstéelse de har for varandra desto
bittre 4r kommunikationen mellan dem. Shannon och Weaver menar att dd avsidndaren
och mottagaren har nagon form av gemensam grund, en sk. liknande varldsuppfattning
har det lattare att forstd varandra. Med det menas att personer som inte delar liknande

erfarenheter, beteende och attityder har svarare att forsta varandra. (Chris Fill 2009:46)

Da budskapet avkodas formas budskapet till konkreta tankar och asikter hos mottagaren.
I detta skede spelar skillnader 1 avsidndarens och mottagarens vérldsbild en stor roll. Ju
béttre mottagaren forstir avsidndaren desto effektivare och klarare blir budskapet. Feed-
back och respons spelar d@ven en stor roll i kommunikationsprocessen. Chris Fill podng-
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terar (2009:44) att det inte endast dr betydelsefullt att fa information om att budskapet
tagits emot utan att det dven dr viktigt att fa veta pa vilket sétt det natt mottagaren och

vad reaktionen har varit.

Med hjélp av feedback blir kommunikationsprocessen effektivare och avsidndaren und-
gér att slosa dyrbara resurser i och med att avsédndaren far feedback for hur budskapet

tagits emot.

Grundprincipen med effektiv kommunikation ar att ett budskap skall forstés pa rétt stt.
Déarmed ar det vésentligt att utreda huruvida denna kommunikationsmodell ar effektiv
och hur bra budskapet framfors. Modellen har fétt en del kritik pga. att den anses vara
alltfor ytlig. Enligt kritikerna gar kommunikationen endast 1 en riktning dér endast kil-
lan har en aktiv roll medan destinationen ses som en passiv mottagare av budskapet.

(Kommunikationsmodell)

Figur 1. Linjdra modellen for kommunikation. Schramm (1955) och Shannon och Weaver (1962)
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4.3 Fran traditionell kommunikation till digital kommunikation

Utvecklingen av digital teknologi och Internet baserad kommunikation har medfort
stora fordndringar inom marknadskommunikation (Chris Fill 2009:736). En aktiv im-
plementeringen av digital teknologi i kommunikationen har gett marknadsférare moj-
ligheten att infora nya sitt att kommunicera med en méangd olika méanniskor. Internet
erbjuder en bred skala aktiviteter som gynnar allmidnheten men speciellt marknadsforare
pa flera olika sitt. Utvecklingen av digitala verktyg dndrar inte enbart pa vart sitt att se
pa marknadskommunikationen, det inverkar dven pa hur foretagen idag utvecklar sin
affdrsstrategi och strukturen for val av marknadsforingskanaler. (Chris Fill 2009: 737
ff))

Enligt Fill (2009: 737) har Internet 4ven inverkat pd marknadsforingen pa ytterligare tva
sdtt: fordelning av information och sjilva kommunikationen. Tack vare Internet &r det
mojligt att fordela information till kunder mera direkt. Internet har &ven underlittat
kommunikationsprocessen och gjort det léttare att nd enorma méingder nya potentiella

kunder.

Enligt Fill (2009:5) handlar marknadskommunikation om att framfora foretagets erbju-
danden for ratt malgrupp. I och med den digitala utvecklingen har sittet att presentera
foretagens erbjudanden fordndrats. Internet har blivit ett vasentligt arbetsredskap och
utvecklingen av digital media har lett till att foretag kan “prata” mera direkt med sin
malgrupp och sina potentiella kunder. (Chris Fill 2009:8) Han poéngterar dven ytterli-
gare att kommunikationen mellan ett foretag och en kund &r idag allt mera interaktiv.
Kommunikationsprocessen ses mera som en dialog, diar dven kunderna fétt en allt mer

aktiv roll. (Chris Fill 2009:736).

Som Fill poédngterar (Chris Fill 2009:47) ger den nya digitala teknologin och speciellt
Internet mojligheten till ett samspel och véxelverkan mellan foretaget och kunden dér
det allt mera &r frdgan om en dialog parterna emellan. Traditionella medier s& som radio
och television stannar pa en nivd dar kommunikationen endast anses vara en monolog

frin foretagets sida.
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4.4 Val av medium

Syftet med mediavalet ar att fora ut budskapet till en mélgrupp sa effektivt som mojligt.
Det forsta steget 1 mediavalet dr att vdlja medier som passar mélgruppen. Dérefter ut-
viarderar man medierna pa basen av deras olika egenskaper. Enligt Dahlén &Lange
(2003:409) kan man dela in medier pa basen av deras aktivitetsgrad antingen i aktiva

eller passiva medier.

Till de aktiva medierna hor tidningar, direktreklam och Internet. Aktiva media betyder
att kunden sjélv dr aktiv och sjdlv bestimmer om den vill ge tid &t reklamen. Till de pas-
siva medierna rdknas TV, radio och bio. Dessa behdver inte kunden anstringa sig for att
ta del 1 utan kunden paverkas av reklamen utan att de sjdlv valt att vara med i malgrupp-

en. (Dahlén & Lange 2003:416)

Mediets aktivitetsgrad paverkar bade hur mycket uppmairksamhet reklamen fir samt hur
effektiv den kan bli. Ddrmed &r det den grundlidggande egenskapen som det géller att ta
hinsyn till dd man véljer vilket medium man anser att skulle fungera bast papekar Dah-

lén & Lange. (2003:417)

Kunder har inte tid att engagera sig 1 varje reklam som kommer emot dem, darfor dr det
viktigt att vélja ritt sorts media for sin malgrupp. Fordelen med ett passivt medium &r
att det dr ldttare att f4 uppmaérksamhet for reklamen medan nackdelen &r att den upp-
mirksamhet reklamen fér har en mindre effekt. Situationen 4r den raka motsatsen da det
giller aktiva medier. Fordelen med ett aktivt medium &r att reklamen som kunden be-
stimmer sig for att uppmérksamma far en storre effekt. Daremot &r nackdelen att det &r

svérare att fa reklamen uppmirksammad. (Dahlén & Lange 2003:418)

En ytterligare viktig egenskap dr mediets kommunikativa formiga. Denna egenskap pé-
verkar vilket innehdll som kommuniceras bast i mediet. Medierna kan delas in 1 image-
media och hard sell/rationella media. Image- media handlar om att skapa och formedla
kénslor och fungerar bist for varumirkesbyggande reklam. Hard sell/rationella media

handlar om att presentera konkret information som publiken skall ta stidllning till. Van-
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ligaste image medierna dr TV, bio och Internet. Image medierna anvinder ofta bilder
vilka fungerar bra for att skapa kénslor.
Hard sell/rationella media sa som t.ex. dagspress och direktreklam karaktiriseras av att

vara mycket sdljinriktade. (Dahlén & Lange 2003:424)

Det som tydligt kan konstateras utifrdn begreppen image media och hard sell/rationell
media &r att en stor del av dagens sociala medier kategoriseras som image media. Soci-
ala medier anviands for att skapa kinslor och diskussion. Ofta vill man fora fram nagot
budskap med hjilp av en bild. och det ir precis det som #r idén med Instagram. Aven
om sociala medier redan varit den riktgivande trenden i nagra ar anser flera sakkunniga
inom marknadsforingsbranschen att trenden fortsitter i samma riktning. Enligt utveckl-
ings- och forsdljningschefen Arif Samaletdin pd foretaget Activeark( Anna Juvonen,
Kauppalehti 2014:16-17) ar det sk. traningsskedet nu dver. Sociala medier implemente-
ras nu i marknadsforingsstrategin pa ett mera koncentrerat och fornuftigt sétt.

Aven verkstillande direktdren for Valio Rauno Hiltunen instimmer i frigan om sociala
medier. Enligt Hiltunen kommer sociala medierna fortfarande att spela en central roll
men i och med att sociala medier utvecklas i en sd snabb takt utmanar det marknadsfo-
rare att sd fort som mojligt kdnna igen och reagera till nya 16sningar pd marknaden.(

Juvonen Anna, Kauppalehti)

4.5 Sociala medier/Kommunikation 2014

Det finns otaliga definitioner for vad som menas med sociala medier. Grundprincipen ar
att sociala medier ses som: ’en samling nétsidor och applikationer som ar konstruerade
for att gora det mojligt for en anvdndare att vara i kontakt med sina vinner pé nétet”.
Utvecklingen av sociala medier har medfort en grundldggande fordndring i vart sétt att
kommunicera. Digitala medier och speciellt sociala medier har satt igdng en ny form av
social vixelverkan mellan foretag, kunder, vinner och familjer. ( Eileen Brown 2012:1

ff)

Sa som Jaakko Suominen beskriver kommunikationens utveckling (Jaakko Suominen

2013:11) har sociala medier blivit ett hett diskussionsdmne som idag &r svart att undga.
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Enligt en undersokning fran 2012 som Suominen refererar till & 90 % av finldndarna
standigt uppkopplade till Internet eller s& har det varit uppkopplade till Internet inom de
tre senaste manaderna. Begreppet social media som bland allménheten kdnnetecknas

som ’some” ar idag en del av vardagen for de flesta.

Det ér speciellt viktigt att foretag uppmirksammar denna stora fordndring som skett.
Manga foretag ser det som en utmaning att anpassa sig till en digital omgivning som
hela tiden fordandras. Brown (2012:9) uppmanar foretag att se utvecklingen som en moj-
lighet att forbattra sin verksamhet och se det som en fordel for foretaget. Darmed anser
Brown att ett foretag skall implementera sociala medier i sin strategi for att héllas med i

utvecklingen och for att kunna lyssna pa kunden.

Brown (2012:1ff.) anser att sociala medier hjélper foretaget att fi en nira kontakt med
sina kunder. Det dr dven ett sétt att hora kundernas asikter om foretagets verksamhet
och varumirke. Foretag kan dven anvéinda sociala medier for att forbéttra kundservicen
och fordndra uppfattningen om sitt varumérke. Sociala medier fungerar dven som ett
redskap for foretagen att utvidga sitt sociala ndtverk och komma 1 kontakt med en stor

mingd nya potentiella kunder.

Sociala medier finns 6ver hela virlden och det har blivit en del av y generationens var-
dag. Enligt Brown (2012:7 ff.) anvénder 96 % av y generationen nidgon form av sociala

medier for att hdlla kontakt med sina vanner.

Listan péd sociala medier dr ldng och pga. att den digitala teknologin hela tiden gar
framét 6kar mingden sociala medier hela tiden. Nigra av de storsta aktdrerna pd mark-
naden som &r populdra idag dr Facebook, Linkedin, Twitter, Vimeo, Pinterest och In-
stagram. Enligt Albarran (2013:4)kan de olika sociala medierna grupperas enligt vissa
kategorier. Facebook &r ett socialt ndtverk, Linkedin &r ett professionellt socialt ndtverk
och Twitter gar under kategorin microblogg. Vimeo &r en webblats for videon och pa

Pinterest och Intagram delar man bilder.

20



4.5.1 Mobila utvecklingen

Telefonen som ett kommunikationsmedel har fatt en allt storre roll under den digitala
utvecklingen. Eftersom brist pa tid dr en del av vardagen for manga har speciellt mobila
kommunikationsmedel blivit allt viktigare. Smarttelefon och pekplattor som é&r litta ta
med sig vart an man gér har ersatt datorer och ”den vanliga mobiltelefonen”. Mobila
l6sningar ger enligt Rowles (2014:18) mgjligheten att erbjuda information till kunden
da det passar kunden bést och dr ddrmed ett ypperligt kommunikationsmedel i dagens
varld. Vara forvantningar mot mobila kommunikationsmedel har férdndrats radikalt un-
der den senaste tiden varav smarttelefoner och pekplattor blivit sofistikerade apparater

med obegrinsade mojligheter.

Mobila utvecklingen har enligt Daniel Rowles (2014:12ff.) skapat allt flera redskap som
kan anvindas for att undersoka och forstd kundernas kdpprocess battre. Rowles poéng-
terar (2014:13) att vi nu har tillging till en stérre mangd data an tidigare och vi har dven

battre kapacitet att méta kundens anvindarmonster.

Som Alan B. Albarran konstaterar (2013:1) forskar han inom ett &mne som hela tiden
utvecklas och fornyas. Nya digitala kommunikationsformer &r vardag for forskaren spe-
ciellt inom omradet social media. Idag d&r kommunikationen mellan féretag och kunder
bade mera interaktiv och konverserande. Det ir allt vanligare att prata om en dialog
(tvavagskommunikation) mellan kunden och foretaget. Det betyder att kunder har en
béttre mdjlighet att vara 1 direkt kontakt med fOretaget och foretagen fir snabbare in-

formation om kundernas asikter. (Chris Fill 2009:734).

Idén med vad som menas med en dialog mellan kunden och foretaget konkretiseras tyd-
ligt 1 en artikel 1 Kauppalehti diar Miia Savaspuro intervjuade foretaget Vaasan Oy:s
verkstillande direktor Esa Rautalinko. Enligt Rautalinko hade Vaasan Oy i dr bade som
mal att viacka nytt liv i varumirket Ruispalat och dven att lyfta Vaasan Oy:s image.
Dérmed bestimde de sig for att implementera sociala medier aktivare i sin marknadsfo-
ringsplan. Varumirket “Ruispalat” gick med i badde Facebook och Instagram for att
komma ndrmare kunden. Enligt Rautalinko ar detta deras storsta image fordndring hit-
tills. Med hjélp av badde Facebook och Instagram blev det mdjligt att hora vad konsu-
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menterna vill ha. Foretaget uppmanade konsumenterna att dela med sig “’sina favorit
Ruispalat recept” och konsumenterna kunde dven fora en dialog med foretagets personal

1 realtid. (Miia Savaspuro)

4.6 Vad ar Instagram?

Instagram &r en gratis fotodelningsapplikation och ett socialt ndtverk som lanserades i
oktober 2010. (Alan B. Albarran 2013: 214) Idén med applikationen &r att man latt skall
kunna ladda upp egna bilder och ta del av andras bilder. Vanligaste sittet att anvidnda
Instagram &r att anvéndaren tar en bild med sin mobilkamera och dérefter laddar upp
bilden direkt via sin mobil pa sitt Instagram konto. Innan man laddar upp sin bild kan

man anvinda sig av fardiga filter vars syfte ar att redigera passande effekter at bilden.

will ATET 7

T instagram

instagram's Profile - Instagram

instagram.com/instagr=. &

Susfﬂgmm @ Open in App

285 o] 10825711

photo: ollowing

Instagram Photos straight from Instagram HQ!
http://blog.instagram.com

o BB O

55669 likes

instagram Announcing: Instagram Profiles on
the Web!

Figur 1. Ett Instagram konto

Via ett eget Instagram konto laddar anvdndaren upp sina bilder. Via kontot kan man
soka t.ex. vinner som anvéinder Instagram och sedan borja folja deras bilder. Man kan
bade “gilla” och "kommentera” sina vinners bilder. Det ar upp till en sjélv vilka Instag-
ram konton man véljer att f6lja. De konton man f6ljer laddas upp 1 ett flode pd mobil-
skdrmen. En annan viasentlig funktion som anviands mycket pd Instagram ar hashtag”,
alltsa #-maérket. Det anvinds for att gruppera bilder och det underlittar &ven d4 man so-
ker bilder inom en viss kategori. ( Instagram Press Page 2014)
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Search Instagram Search Results

Q #chocolate 3 #chocolate

#chocolate

Figur 2. Exempel pd hashtag. En anvindare vill hitta bilder pd t.ex. chocklad. Da skriver man i sokfdltet

#chocolate for att hitta bilder som relaterar till temat choklad.

Instagram har ndgra stora konkurrenter pa marknaden. Tva webbplatser som varit speci-
ellt framgangsrika dr Pinterest och Flickr. Alla tre fungerar med liknande principer och
alla tre har samma fordel, du laddar upp bilderna gratis. Instagram &r den dnda av de tre
som idag dgs av ett annat branchforetag, Facebook. Foretaget ville bli en del av fotodel-

ningsapplikationen och kopte ddrmed Instagram 1 april 2012. (Alan B. Albarran 2013:4)

T T

= Sutro and Toaster |

Figur 3. Pa Instagram kan man anvénda sig av 17 olika filter som alla har olika effekter. Ovan ser man en  bild pd

hur tvd filter skiljer sig fran varandra, Sutro och Toaster .

Instagram &r ett av de populédraste sociala medierna idag och speciellt manga foretag ar
intresserade av att utreda hur de kunde ha nytta av Instagram i1 deras marknadsforing.
Dérmed har foretag som Simply Measured blivit mycket populdra. Foretagets syfte ar
att méta och analysera data relaterat till foretagens anvéndning av Instagram. (The Evo-

lution of Instagram)
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En undersokning frén Simply Measured ar 2013 visar att Instagram som markandsfo-
ringskanal blivit allt populdrare bland de 100 storsta varumérken i virlden. Bland de
100 kdndaste varumérken 1 vérlden(Interbrand 2013) anvinder nu 71 % sig av Instag-

ram. Darmed har dven uppladdning av bilder pa Instagram okat.

57 % av foretagen laddar upp atminstone en bild per vecka. Ar 2012 var siffran 38 %.
Enligt undersokningen vixer Instagram snabbast och kan ses som en stark konkurrent
till bade Facebook och Google+. Orsakerna till att fotodelningsapplikationen idag an-
viands av over 150 miljoner personer ar ett bevis pa att det visuella spelar idag en allt
storre roll. D4 man anvinder Instagram pa rétt sétt skall det fungera som ett visuellt
marknadsforingsverktyg. Som det framkom 1 undersdkningen ger foretaget en positiv
bild av sig d4 de laddar upp bilder pd Instagram regelbundet. Det &r dock viktigt att
minnas att en allt for aktiv roll dér foretaget laddar upp flera bilder dagligen péverkar

oftast negativt pa varumérket. (Simply Measured)

Vissa branscher har klart storre fordelar 4n andra av att anvinda Instagram. Till exempel
biltillverkaren MercedesBenz, amerikanska mediajiatten MTV och smyckestillverkaren
Tiffany & co. har alla mycket visuella produkter som attraherar konsumenterna och det

ar orsaken till varfor Instagram har passat dem.(Simply Measured)

Instagram har vidgat pa anvandningsmojligheterna och nu kan en anvéndare dven dela
korta 15 sekunders filmsnuttar via Instagram. Det har visat sig vara ett bra alternativ
istéllet for att ladda en bild men det 4r dock fortfarande bilderna som dominerar pé In-
stagram. For att dtergd till de 100 kéndaste varumérken i vérlden framkommer det i
undersdkningen att varumérken engagerar sina foljare 26 % mera via bilder &n videon.
Fordelarna med Instagram &r att det &r enkelt och snabbt. Om man har dalig ndtkontakt
tar det lange att ladda upp videon och diarmed tappar applikationen sin idé. Det 16nar sig
inte att utesluta anvindningen av videon utan att hitta en medelvdg ddr man har anvind-

ning av bade bild och video. (Simply Measured)

Som redan tidigare ndmnts dr “hashtag” négot som anvdnds mycket pa Instagram.
Hashtag &r en norm pa Instagram och underléttar speciellt d4 man vill hitta en viss typ
av bilder s som t.ex. sommarbilder, eller en bild pd en viss matrétt. Det &r ett bra red-
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skap och gor det litt for anvandarna att f6lja dagens trender och samtalsimnen, men for

mycket av dem har en negativ inverkan pa foretagets trovardighet. (Simply Measured)

Alla dessa olika egenskaper applikationen har underlittar anvindningen och gor Instag-
ram till en effektiv markandsforingskanal forutsatt att den anvédnds pa ratt sétt. Enligt
Brown (2012:24) dr huvudsyftet med att méta framgéngen i en fotodelningsapplikation
att analysera miangden kommentarer pd en bild och rdkna hur ménga som har “tyckt
om” bilden. S& som de 100 kidndaste varumérken i1 virlden ser pa saken skall man inte
ladda upp bilder allt for ofta och inte heller anvénda for mycket hashtags, men det ar
anda viktigt att 1ira sig anvinda applikationen s méangsidigt som mojligt for att Instag-

ram skall vara effektivt.

SE% 9B%

s 73% 7a% 715

Brand Adopticn Rate

Facebook Twditter Google+ Pinterest Instagrarm

" Simply Measured

Figur 4. Instagram konkurrerar starkt bland andra sociala medier.

4.7 Foretagsbeskrivning

Kopcentret Forum som ér ett av Helsingfors éldsta och storsta kopcentrum har etablerat
sig starkt som en plats for shopping bland méinniskor i centrum av Helsingfors. Forum
ar marknadsledare speciellt inom mode och trender for kvinnor mellan 15 och 35 &r.
Forums kdpcentrum grundades 1952 och kopcentrumet dgs av Forum Fastighets Kb

varav ytterligare Konstsamfundet &r majoritetsdgare i bolaget.

Fastighets och formogenhetsforvaltningen 1 fastighetskapitalfonden Forum Fastighets
Kb skots av Ab Forum Capita Oy som grundades redan pa 1970- talet men fick sin nu-
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varande form 2008. Deras uppgift dr att forvalta bade kontorsutrymmen och butiksut-
rymmen i kvarteret Tuppen (Kalevagatan, Mannerheimvédgen, Simonsgatan och Ge-

orgsgatan). (Forum)

I kdpcentret finns 93 butiker, 22 restauranger samt 11 caféer. I Forum hittar man butiker
inom flera olika branscher s som klader och accesoarer, skor, smycken, optiker, inred-
ning samt barnkldder. Forum vill erbjuda kunderna ett mangsidigt urval med tyngdpunkt
pa kidnda varumérken inom mode, restauranger och kldder f6r barn. (skriver dnnu nagra

rader om detta)

5 EMPIRI

I foljande avsnitt presenteras relevant fakta som samlats in med hjilp av enkidten. Data
som samlats in for detta examensarbete kodas och analyseras med hjilp av statistikpro-
grammet SPSS. For att resultatet skall kunna ses som en helhet presenteras alla frdgorna
i enkdten med hjélp av grafer forutom fragorna 8 och 10. Resultatet for friga nummer 8
presenteras som en kommentar i samband med figur 12 och resultatet for friga nummer
10 presenteras likasd som en kommentar i samband med figur 13. Frigorna 6 och 12 i
enkdéten dr 6ppna fragor dir respondenterna fritt fatt skriva sina svar. Svaren fran fraga 6
presenteras sist 1 detta kapitel i form av en graf och svaren fran frdga 11 presenteras i
foljande kapitel (analys och utvérdering) i form av citat. I graferna kan man avldsa

svarsfordelningen savél i antal som 1 procent.
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Taotala antal svar: 102

Antal

Kvinna
Kénsfardelning

Figur 5. Konsfordelning

I detta stapeldiagram ser man konsfordelningen mellan respondenterna som besvarade

enkéten. I denna undersdkning deltog betydligt flera kvinnor 4n mén. Av totala antalet
respondenter (n=104) var 68 kvinnor och 34 mén.

Antal

2529 &r

Aldersférdelning

Figur 6. Aldersfordelning
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Denna friga stélldes for att fa en bild av vilken aldersfordelningen var bland responden-
terna. Majoriteten av respondenterna som besvarade enkidten var mellan 25-29 ar. Da
svaren analyseras mera detaljerat kan det dven konstateras att storsta delen av respon-

denterna inom alderskategorin 25-29 ar var aktiva anvindare av Instagram.

22171

WMan
W vinna

Antal

Mode Barn Lakarstation Optiker Frissér Sko
Sport Cafe Tandlgkare Smycken Mokbil Restaurang

Figur 7. Vilka av foljande kategorier skulle vara intressanta for dig att folja pa Instagram?

I denna friga fick respondenterna vilja vilka slags foretag de helst skulle f6lja pa In-
stagram. Respondenterna kunde vilja mellan 12 olika kategorier dir alternativen var
foljande: modeaffirer, sportaffarer, kladaffarer for barn, caféer, restauranger, tjanster
inom sjukvérd, tandldkartjinster, smyckesaffdrer, optiker, frisortjanster, skonhetstjans-

ter, skoaffirer, och mobiltjdnster.

Respondenterna kunde vélja flera stycken av kategorierna. Svaren i denna fraga fordelas
olika mellan minnen och kvinnorna. Det visade sig att sju stycken kategorier d.v.s.
modeaffirer, sportaffirer, restauranger, caféer, smyckesaffdrer, skoaffdrer och frisor-
tjdnster var de mest intressanta for kvinnorna. For mdnnen som deltog i undersokningen
var det klart farre kategorier som intresserade men dven for dem var modeaffirer,

sportaffirer och restauranger de alternativ som besvarades mest.
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Antal

Encdlast vardagar

Encdast veckoslut Bade vardagar och Vet g
weckoslut

Nir anvidnder du oftast Instagram 7

Figur 8. Ndr anvinder du oftast Instagram?

Meningen med fraga 9 fraga var att fa fram nér respondenterna oftast anviander Instag-

ram. Respondenterna kunde vilja mellan foljande svarsalternativ: “endast pa vardagar”,

“endast pd veckoslut”, ”bade vardagar och veckoslut” samt “vet ej”.

Svaret for denna fraga visar att 72,16 % av respondenterna oftast anvander Instagram
bade pa vardagar och veckoslut. ”Vet ej” svarsalternativet besvarades av 13,4 % som

tyder pd att en del inte anvinder Instagram sd regelbundet att de kan besvara fragan.
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Antal

P& morgonen Under lunchpausen P& eftermiddagen P& kvalen Wet g

Vilken tid pi dygnet anvinder du aktivast Instagram ?

Figur 9. Vilken tid pd dygnet anvdnder du aktivast Instagram?

Denna graf presenterar ytterligare information om néar respondenterna aktivast anvénder
Instagram. Med hjélp av denna fraga ville jag fa fram visentlig information om nér det
skulle 16na sig for Forum att ladda upp bilder pé Instagram sa att s& minga som mojligt
skulle se bilden. Grafen visar att 47,42 % anvénder Instagram aktivast pa kvillen. I
denna fridga besvarades “’vet ej” svarsalternativet av 1/5 av respondenterna, och var det

nést mest besvarade alternativet.
Respondenterna kunde vilja mellan foljande svarsalternativ: ”pd morgonen” (t.ex. i bus-

sen pé vég till jobbet/skolan), ’pa lunchpausen”, ”pé eftermiddagen™ (t.ex. i bussen pa

vag fran jobbet/skolan), ”pa kvillen” och vet ej”.
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Antal

Sallan Magra gander i En géng per dag  Flera ganger per dag Wet g
weckan

Hur aktivt anvinder du Instagram 7

Figur 10. Hur aktivt anvinder du Instagram?

For att ytterligare bekréfta respondenternas beteendemonster gillande anvindning av
Instagram skulle respondenterna besvara hur aktivt de anvénder Instagram. Det var mdj-
ligt att vélja mellan foljande svarsalternativ: “’séllan”, "ndgra génger i1 veckan”, ’en gang

per dag”, "flera ganger per dag” och vet ej”. Resultatet 1 grafen visar att alternativet

“Flera ganger per dag” hade hogsta svarsprocenten 44,33 % och kan dédrmed definieras

som det vanligaste svaret i denna fraga.
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Antal

10

Instammer heft Instammer delvis

Har ingen asikt  Delvis av annan asikt Helt av annan asikt

Jag anser det vara stérande d3 féretag laddar upp bilder pa sitt Instagram
konto oftare an en gang per dag

Figur 11. Hur ofta skall man ladda upp bilder pad sitt Instagram konto?

Denna friga stélldes for att utreda huruvida respondenterna anser det vara storande da
foretag laddar upp bilder pa sitt Instagram konto oftare dn en géng per dag. Fragan om

hur ménga bilder per dag foretag laddar upp pd Instagram har framkommit i tidigare

undersokningar och dr ddrmed av intresse dven for denna undersokning.

Svarsalternativen for denna fraga var foljande: “instimmer helt”, “instimmer delvis”,

“har ingen &sikt”, “delvis av annan asikt” och "helt av annan &sikt”.
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Antal

Instammer heft Instammer delvis Har ingen asikt  Delvis av annan asikt Helt av annan asikt

Jag anser det vara stérande med fér manga #hashtags under en bild

Figur 12. Hur mdnga hashtags dr en lamplig mdngd?

Denna graf presenterar asiktsfordelningen respondenterna hade géllande “hashtags” i
samband med uppladdning av bilder. Respondenterna kunde vélja mellan f6ljande
svarsalternativ: “instimmer helt”, ”instdimmer delvis”, har ingen asikt”, ’delvis av an-

nan asikt” och “’helt av annan asikt”.

Fragan stélldes for att fi en uppfattning om vad respondenterna anser vara en ldmplig
mingd “hashtags” for en bild. Tva av fem svarsalternativ dominerade i denna fraga. Re-

spondenterna besvarade mest “Instimmer helt” och “Instimmer delvis”

6 ANALYS OCH UTVARDERING

I denna del utfors en djupare analys av all data som samlats in. I kapitlet presenteras re-
sultat som stoder undersokningens fragestallningar, problemomradet samt syfte. Resul-

tatet granskas och analyseras mojligast kritiskt.
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6.1 Analys av enkatsvaren

For att f4 en konkretare uppfattning om urvalet i denna undersdkning blev responden-
terna ombedda att ange badde kon och alder. Fragorna som behandlade kon samt alder
ses som bakgrundsinformation for undersokningen. I resultaten ser man klart att flera
kvinnor &n médn svarade pa enkéten. Fordelningen av méin och kvinnor i mitt ursprung-
liga urval vilket bestod av 599 stycken Facebook vinner var relativt jimn. Darmed vi-
sar resultaten att kvinnorna haft ett stdrre intresse for att delta i sjdlvaste undersokning-
en. Dock kan dven resultatet bevisa att kvinnor i allménhet har ett storre intresse for att

besvara enkiter.

Resultatet av aldersfordelningen visar att majoriteten av respondenterna som besvarade
enkdten var 25-29 ar. Denna bakgrundsinformation ar véisentlig for sdndaren (foretaget

som skickar ut ett budskap) for att kunna rikta rétt sorts budskap at ratt malgrupp.

Resultaten fran undersokningen borjade snabbt ta form och allt fler svar med liknande
karaktér framstod. Ett intressant monster kan ses 1 grafen vid figur 8. Tre av tolv katego-
rier dominerar bade fér mén och kvinnor. Enligt unders6kningen vill kunderna se
modeafférer, sportaffarer och restauranger pd Instagram. Dessa tre kategorier har visu-
ella produkter och inom dessa kategorier finns dven en stor mangd varumérken som
kunderna kdnner igen. Enligt undersokningen kan man med hjilp av att ladda upp bilder

av visuella produkter som vécker kinslor hos mottagaren f4 kunderna mera engagerade.

For att undersdka problemomradet i detta examensarbete som behandlade fragan om hur
man effektivast anvinder Instagram som marknadsforingskanal stélldes fragor om re-
spondenternas aktivitet pa Instagram. Svaren indikerar att det vore lonsamt for Forum

att ladda upp bilder bade pa vardagar och veckoslut.

I och med att Instagram anvidnds mest pa kvéllarna kunde en 16sning for att effektivera
Instagram som marknadsforingskanal vara att ladda upp bilderna péd kontot vid en tid-
punkt dé Instagram anvinds mest. Aven om resultaten visar att kvillen &r tiden for In-

stagram besvarade dock majoriteten pa fragan “Hur aktivt anvinder du Instagram” att
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de anvéder Instagram flera ganger per dag. Svaren visar att det inte finns ett entydigt

monster for beteendet utan aktiviteten beror mycket pa nir anvéndaren har tid.

For att 1 vidare bemairkelse hitta 16sningar till examensarbetets fragestdllning om hur
man skall 4 kunderna engagerade var jag intresserad av att utreda hur ofta foretag skall
ladda upp bilder pé sitt konto. Aven om manga anvinder Instagram flera ginger per dag
ar det viktigt att ta i beaktande undersokningsresultat som tidigare presenterats i teoride-
len. Enligt tidigare undersokningar paverkas foretaget negativt av ett for aktivt beteende

pa Instagram dér man laddar upp bilder flera ganger per dag.

I denna undersdkning instimde 30,4 % av respondenterna delvis till att de anser det vara
storande da foretag laddar upp bilder pa sitt Instagram konto oftare 4n en gang per dag.
For att f4 kunderna mera engagerade via Instagram 16nar det sig for Forum att endast
ladda upp 1-2 bilder per dag. D& péverkar inte bilderna negativt dem som foljer Forum

och dé fungerar Instagram effektivare som en visuell marknadsforingskanal.

Det var dven intressant att fa fram &sikter om hur man forhéller sig till “hashtags™ pa
Instagram. Majoriteten holl klart med om att de anser det vara stérande med for ménga
“hashtags” under en bild. Det betyder att for minga av dessa inverkar negativt pd det
ursprungliga budskapet och kan ddrmed ses som en negativ faktor som leder till att
sjdlva budskapet uppfattas pa ett helt annat sétt 4n vad sdndaren onskat. For att fa fram
vilken méngd “hashtags” ansags vara ldmpligt stilldes en foljdfraga: “Hur mdnga
hashtags dr enligt dig en ldmplig mdngd”? Det visade sig att 2-3 stycken var majorite-

tens dsikt 1 denna friga.

For att dnnu ytterligare bekréfta undersokningens syfte stilldes en 6ppen fraga relaterat
till en bild som laddats upp pa Forums Instagram konto. Da syftet med examensarbetet
var att utreda hur Forum skall nd sina kunder béttre via Instagram var jag ute efter att
utreda ifall bilden 1 frdga tilltalade respondenterna pa nagot sétt.

Sa har kommenterade ndgra respondenter bilden:
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”Bilden tilltalar mig inte nigot vidare, jag tycker att Instagram bilder skall vara unika o erbjuda en ny, frésch och

annorlunda synvinkel pa ett vardagligt objekt. Detta &r en bild pa Forum som jag ser varje dag da jag pa vigen hem

gar forbi kdpcentret om kvillarna, inget speciellt med denna bild. #becreative”
”Mork och otydlig bild. Man ser inte namnet pa kopcentret ordentligt.”

Denna fraga besvarades bade mycket positivt och mycket negativt. Frdgan delade asik-
ter och ovan kan ses nédgra svar fran respondenter som klart inte gillade bilden. En bild
pa Instagram skall vicka en reaktion hos ldsaren och kommunikationen mellan ett fore-
tag och en potentiell kund skall utveckla ett varumérkes vérde positivt. Nagra respon-
denter ansdg dock att bilden tilltalade dem skapade positiva associationer mot Forum.

Sahdr kommenterade ndgra respondenter bilden ur ett positivare perspektiv:

”Ja, den framkallar shoppingiver, och ger mig intrycket att forum &r ett stort shoppingcenter”
”Forum lyser upp fint i morkret, ser inbjudande ut att traska in ddr nér morkret fallit ute.”

”Bilden tilltalar delvis eftersom Forum kdnns som Helsingfors mittpunkt.”

7 SLUTSATSER

Sjilva undersokningen gjorde jag genom att skicka ut enkéten till mina Facebook vén-
ner. Eftersom jag dr 28 &r &r storsta delen av mina Facebook védnner mellan 20 och 35
ar. Statistiken pa svarsresultaten bekriftar dven detta eftersom storsta delen av respon-
denterna var mellan 25-29 ar. Detta betyder att resultatet av min undersdkning represen-
terar endast denna malgrupp, dvs. skulle enkidten ha besvarats av en grupp 60 dringar
skulle resultatet hogst antagligen se annorlunda ut. Det dr ddrmed viktigt att Forum an-

vander resultatet for marknadsforing av produkter och tjanster for denna malgrupp.

Forum kan dven precisera sin marknadsforing med hjélp av att veta vilka foretagskate-
gorier kunderna helst foljer och vilken tid de helts skulle se bilder frdn de olika katego-
rierna. Som ett konkret exempel pa ett forbattringsforslag vore att Forum skulle locka
kunder pa restaurangbesdk med hjdlp av att ladda upp bilder pad goda matrétter infor
veckoslutet pa torsdagar och fredagar. De flesta funderar oftast pé att g ut och dta pa
restaurang under veckosluten och med hjilp av bilder pa lackra fylliga italienska pasta-

portioner eller enkel och god plockmat i stil med mexikanska fajitas skulle kunderna
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lockas till den nya stora restaurangvérlden Forum erbjuder. Budskapet skulle ha stora
chanser att né fram till mottagaren d& nér kunderna &r mest mottagliga for en reklam om
restaurangerna 1 Forum. Vissa av restaurangerna sa som “Ristorante Italo” och
”0O’Learys” finns endast i Forum och skulle dirmed passa ypperligt som veckoslutsbe-
sOk for dem som varken vet om att restaurangerna finns eller for dem som vill unna sig

en ledig kvéll fran koket dir hemma och gé pé krog.

Nar man ser pa undersokningen som helhet kan man konstatera att den teoretiska refe-
rensramen och resultaten jag fatt fram i mitt arbete stéder varandra vid flera punkter. I
och med att jag anvdnde ett urval med respondenter som vuxit upp med forandringen
mot digital kommunikation som en del av vardagen kunde man se klara och etablerade
asikter 1 svaren. Unders6kningen har varit relevant i och med att sociala medier fitt en
allt storre roll inom foretagsvirlden. Resultaten fran undersokningen fungerar som rikt-
linjer for Forum da de planerar forbattringsatgarder for marknadsforingen via Instag-

ram. Eftersom Forums méilgrupp &r 15-35 ariga kvinnor dr min unders6kning mycket

Generationen Y ser Instagram som en naturlig plattform dér foretag marknadsfor sin
verksamhet och sina produkter. Speciellt for dldre generationer och foretag som saknar
tidigare erfarenhet inom sociala medier blir det svart om man inte kénner till vad som

krévs for att nd en effektiv marknadsforing via Instagram.

For att Forum skall optimera sin marknadsforing via Instagram skulle foljande forbatt-
ringsatgérder hjdlpa Forum till en effektivare marknadsforing. Forum borde ladda upp
bilder med visuella varumérken och produkter inom mode, sport, restaurang och café
vérlden. For att s mdnga som mdjligt skall se bilderna skall dessa laddas upp pé kvél-
len. Det vore Ionsamt att begransa uppladdningen av bilder per dag till hogst tva styck-

en. Anviandningen av hashtags” borde dven begrinsas till 2-3 stycken per bild.

Som resultaten indikerar vore det I6nsamt for Forum att implementera sociala medier i
sin marknadsforingsstrategi. I och med att Forum &dven &r aktiv pd dvriga sociala medier
sé& som Facebook och dven sin egen blogg, skulle Forum ha stor nytta av att planera sin
marknadsforing kring dessa. Med hjilp av en klar strategi skulle de effektivera anvénd-
ningen av bl.a Instagram.
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Avslutningsvis dr det skil att granska resultaten fran undersdkningen mot det som varit
malsittningen i examensarbetet. Resultaten frdn min undersdkning stoder resultaten fran
tidigare undersokningar inom dmnet. Amnet sociala medier fortsitter att fornyas och det
finns dirmed flera olika méjligheter for fortsatta studier inom omradet. Aven om vissa
fragor i enkdten kunde ha formulerats tydligare blev svaren tydliga. For att ytterligare

forbattra undersokningsresultaten skulle det ha varit skél att samla in flera svar.

38



KALLOR
Albarran, B. Alan. The Social Media Industries, Taylor & Francis, 250s.

Brown, Eileen. 2012, Working the crowd. Social media marketing for business, Second

Edition, Swindon: CPI Group Ltd, 170s.

Bryman,Bell & Bell, Emma. 2013, Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Upplaga 2,
Stockholm: Liber AB 113 98, 757s.

Dahlén, Micael & Lange, Fredrik.2003, Optimal marknadskommunikation, Malmo: Li-
ber AB, 465 s.

Fill, Chris. Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content, 5

uppl., Essex: Pearson Education Limited, 958 s.

Forum. Tillginglig: http://www.konstsamfundet.fi/koepcentret-forum. Hamtad

27.12.2013

Instagram Press Page 2014, Tillgénglig: http://instagram.com/press/. Hamtad:
23.1.2014.

Juvonen, Anna. 2014, Mitd markkinoinnissa tapahtuu 2014?. Kauppalehti, Nr.12, s. 16-
17.

Kommunikationsmodell, Tillgdnglig:

http://viesverk.uta.fi/grundkurs/forel/forelasningl.1.html. Himtad: 1.2.2014

Pedagogiskt Forum, Webbenkditer med QA. Tillgénglig:
http://ped.arcada.fi/support/enkater-och-forskning/webbenkater-med-qa/.
Hamtad: 3.3.2014.

Rowles, Daniel. 2014, Mobile marketing. How mobile technology is revolutionizing

marketing, communications and advertising, London: CPI Group Ltd, 266 s.

39


http://www.konstsamfundet.fi/koepcentret-forum
http://instagram.com/press/
http://viesverk.uta.fi/grundkurs/fore1/forelasning1.1.html
http://ped.arcada.fi/support/enkater-och-forskning/webbenkater-med-qa/

Simply Measured, How Top Brand Marketer Use Instagram. Tillginglig:
http://cdn2.hubspot.net/hub/303533/file-363995661-
pdf/SM_Instagram_Study FINAL.pdf%20. Hidmtad: 19.1.2014.

Savaspuro Miia. 2014, Ruispalat etsii tietddn nuorison suuhun. Kauppalehti, Nr.7, s.19.
Suominen, Jaakko. Ostman, Sari. Saarikoski Petri. Turtiainen, Riikka. 2013, Sosiaalisen

median lyhyt historia, Tallinna Raamatutrukikoja OU, Tallinna 2013, 343s.

The Evolution of Instagram, An Analysis of the Interbrand top 100 brands on Insta-
gram. Tillginglig: http://cdn.simplymeasured.com/wp-content/uploads/2013/08/May-
2013-Instagram-Study-FINAL.pdf. Hémtad: 2.3.2014.

40


http://cdn2.hubspot.net/hub/303533/file-363995661-pdf/SM_Instagram_Study_FINAL.pdf
http://cdn2.hubspot.net/hub/303533/file-363995661-pdf/SM_Instagram_Study_FINAL.pdf
http://cdn.simplymeasured.com/wp-content/uploads/2013/08/May-2013-Instagram-Study-FINAL.pdf
http://cdn.simplymeasured.com/wp-content/uploads/2013/08/May-2013-Instagram-Study-FINAL.pdf

BILAGOR

Enkatundersodkning om Instagram

Mitt namn &r Charlotta Hintze och inom ramen fir mitt examensarbete vid Arcada undestker jag vad allmanheten anser om Instagram fir att
kunna utveckla Forums marknadsféring via denna kanal

* Kin ) Man

() Kvinna
»  Alder |49
T 20-24

() 2529
() 30-34
() 35-

B% Nista sida

Powered by Analystica

Enkatundersékning om Instagram

# N3r anvénder du oftast Instragram ? () P4 vardagar

() Pa veckoslut
( : | Bade vardagar och veckoslut
() Vetej
# Vilken tid pa dygnet anvénder du aktivast Instagram 7 (") P4 morgonen (Lex i bussen pa vég till jobbet'skolan)
() Under lunchpausen
() Pa eftermiddagen (t.ex | bussen pa vag fran jobbet/'skolan)
() P& kvéllen
I Veteg]
# Hur aktivt anvander du Instragram 7 ) sallan
() Nagra ganger i veckan
() En gang per dag
( : ) Flera ganger per dag
() Vetej

21% Nista sida

Powered by Analystica



Enkitundersékning om Instagram

Vilka fretag féljer du pa Instagram ?
Skriv fbretagens namn i rutan nedan:

25% Mésta sida

Powered by Analystica

Enkatundersdkning om Instagram

"Jag anser det vara stérande dé firetag laddar upp bilder p&

sitt Instagram konto oftare &n en gang per dag” I DT

() Instammer delvis

() Har ingen &sikt
() Delvis av annan &sikt
() Helt av annan &sikt

# Hur mé&nga ganger ar det OK att ladda upp bilder per dag? | > 1 gang / dag

() 2 ganger / dag

() 3 ganger / dag

() Bver 4 ganger / dag

33% Niista sida

Powered by Analystica

Enkatundersékning om Instagram

“Jag anser det vara strande med for manga #hashtags

; ) Instdmmer helt
under en bild" v

() Inst@mmer delvis

() Har ingen &sikt
() Delvis av annan &sikt
() Helt av annan &sikt

Hur ménga #hashtags per bild &r enligt dig en passlig mangd —, 1st
a = .

L]
(2st
() 3st

() 4 st eller flera

42% Nasta sida

Powered by Analystica




Enkédtundersékning om Instagram

Vilka av féljande foretagskategorier skulle du garna filja pa Instagram ?

Modeafférer
Sportaffarer
Klddafférer fir barn
Caféer
Lakarstationer
Tandl2kartjanster
Optiker
Smyckesaffarer
Frisdrtjanster
Mobiltjgnster
Skoafférer
Restauranger

92% Nésta sida |

Powered by Analystica

Enkédtundersékning om Instagram

En bild p& Instagram skall vicka intresse eller en reaktion hos |3saren fér att framféra ett budskap.
Tilltalar denna bild er p& nagot s&tt? Kommentera fritt:

96% Spara

Powered by Analystica



