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1 INTRODUKTION

“Digital marketing is the best thing to happen to marketing in recent times”
- Philip Kotler 2013

Det kdanns som om vi alltid lagt hashtaggar till vara bilder eller tweets. | verkligheten
levde vi glatt tills ar 2007 med den kunskapen att # var bara pound-tecken bland alla

andra krumelurer pa telefonen.

Det var twittraren Chris Messina som 23 augusti 2007 foreslog att man skulle tagga
nyckelord for att hitta dem lattare (Doctor, 2013). Fastan det inte ar sa lange sedan, réak-
nas det fran digitala perspektivet redan som forntider.

Idag finns det véldigt fa sociala medier som inte skulle anvanda sig av hashtaggar, och
det har blivit ett maste i stora del av kommunikationen och umgénge bland méanniskor.
Det racker inte att man ser dem runt pa natet, utan manniskor anvander hashtaggar till

och med da de diskuterar med varandra i verkliga livet.

Det &r anda inte bara privatpersoner som hittat nyttan med hashtaggar. | 6kande takt for-
flyttar sig foretag ocksa till sociala medier och forstar sig pa maéjligheterna bakom

anvandandet av hashtaggar.

Man kan fraga sig vad kunde vara béttre plats for marknadsforing an Instagram; den so-
ciala plattformen med 6ver 600 miljoner aktiva anvandare per manad med stadigt véx-
ande antal (Statista 2017).

Att marknadsfora sig sjélv och sin brand eller sin firma via Instagram med hjélp av
hashtaggar ar ett modernt sétt att na stor publik med ganska latta verktyg, vilket formod-

ligen &r en orsak till varfor det blivit sa populart.

1.1 Bakgrund

Instagram ar en bekant plattform som jag surfat runt omkring pa sedan ar 2014. Vid si-

dan om eget konto gillar jag att folja populéara, aktivt uppdaterade konton som haller
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koll pa nyaste trenderna. Enhetligt bildfléde, tydlig harmoni och finurliga bildtexter ar
det jag fastnar for.

Orsaken varfor jag valde amnet till arbetet var att jag kunde paverka sjélv pa ett popu-
lart Instagram-konto. Jag jobbar som visualist pa Cubus, och da jag markte att ingen
hade koll pa sociala medierna i var affar, tog jag emot utmaningen med planen att fa
bland annat Instagram-kontot att blomstra och dar med affaren proppfull med nya kun-

der.

Fastan det i Cubus-affarerna finns klader hela vagen fran nyfédda till vuxna kvinnor, ar
flickor i aldern 13 - 18 ar anda den storsta kundkretsen. Det ar exakt den aldersgruppen
som anvander sociala medier, i synnerhet Instagram, valdigt aktivt och féljer egna favo-
ritvarumarken pa alla plattformer. Med vetskapen av det har skulle Instagram-kontot go-

ras till ett sddant som skulle locka till sig modetorstiga flickor.

Mitt egna konto pa Instagram har ett ganska sa harmoniskt och enhetligt bildflode, och
darfor var det en rejal utmaning att ta 6ver ett konto dér allt var huller om buller, och
dar det inte fanns nagon slags rod trad genom bilderna. Att halla kontot uppdaterat med
alla nya kampanjer, nyheter och trender, och dessutom halla det samtidigt stilrent och
frestande var en svarare ekvation, vilket jag fick marka redan under planeringen av
forskningen. Bilderna maste dessutom vara sjalv tagna, eller lanade fran annan Cubus-
affar. Da det var jag som var visualisten for affaren, var forvantningarna och kraven for
bilderna véldigt hoga. De skulle félja Cubus egna stil och identitet, men samtidigt vara

frascha, nya och annorlunda.

Enligt Iconsquares undersokning pa Instagram 2015, har 70% av anvandare letat reda pa

varumarken pa plattformen, och 62% féljer varuméarken de gillar.

I undersokningen kom det fram att sociala medier har en stark paverkan pa konsumen-

terna som Gvervager inkop. 38% av dem som deltog i undersékningen sa att de ar starkt

paverkade av varumarkets sociala media, och 35% var paverkade av aterforséljare

(Iconsquare 2015).

Sociala medier &r &ven for Cubus en viktig kanal inom marknadsforing.

Med hjalp av Instagram far vi fram budskapet med bild och text till den storsta kund-

kretsen, alltsa de unga flickorna. For att na flera mojliga kunder och for att fa synlighet
7



maste man salja varumarken med hjélp av snygga bilder och bra bildtext, samt med

karnfulla hashtaggar.

1.2 Syfte och fragestallning

Med forskningen @mnar jag studera hashtaggar som marknadsforingsredskap pa sociala
mediet Instagram. Malsattningen ar att komma underfund med fungerande hashtaggar,
samt applicera och analysera olika strategier med hashtaggar for att se hur dom paverkar
kunderna och deras reaktioner kopplade till taggarna. Mitt syfte med forskningen &r att
fa djupare forstaelse gallande hashtaggar och lara mig att anvanda den som stod till
marknadsforing i hopp om att locka mdjliga kunder till Instagramkontot.

Forskningen skall vara anvéandbar for privatpersoner, samt for bade sma och storre fore-

tag som vill nd ut till stérre publik med hjélp av hashtaggar.
1.2.1 Forskningsfraga
Den huvudsakliga forskningsfragan for denna forskning ér:

Hurdana reaktioner ger anvandning av vélvalda hashtaggar upphov till hos konsumen-
terna?

1.3 Avgransning

Jag kommer inte att fordjupa mig i den visuella sidan, dvs. bildfloden och dess paverkan
pa konsumenten, utan kommer istéllet att koncentrera mig pa forhallandet mellan

hashtaggar och eventuella reaktioner fran anvandare pa Instagram.

1.4 Metod

Syftet med forskningen ar att studera mojliga 6kningen av trafiken pa Cubus Myyrman-

nis Instagram-konto som foljd av tillsattning av hashtaggar till bilderna. For att uppna



syftet och besvara forskningsfragan provar jag olika strategier med hashtaggar och ana-
lyserar sedan slutliga resultaten. Instagram-kontot jag anvander hor till Cubus Myyr-

manni, och jag har fria hander for arbetet.

Arbetet utgar fran ett foretagsperspektiv och fokuserar pa att analysera férandringarna
som sker da man anvander hashtaggar i jamforelse med att inte anvanda sig av dem.

For att uppna béasta och tydligaste resultaten, kommer jag dessutom att fordjupa mig i att
valja de ratta hashtaggarna.

Jag kommer att analysera resultaten for att se om det uppstar reaktioner bland konsu-

menterna, dvs. 6kandet av “gillningar”, kommentarer eller nya f6ljare pa Instagram.

1.5 Definitioner

Anvéandare &r i detta sammanhang manniskorna som anvander sig av sociala medier

genom att ha konton pa olika plattformer (Wiktionary).

Avsandare &r personen som sander nagot till en eller flera mottagare via till exempel e-
post eller chatprogrammen Whatsapp (Wiktionary). Inom denna forskning fungerar jag
som avsandare da jag sander innehall at kundkretsen.

Digital marknadsféring ar all reklamkampanj som hander elektroniskt. Till dessa rék-

nas bland annat sociala medier, internet, mobiltelefoner, radion och televisionen.

Inl&gg eller ’post” som man kallar det inom sociala medier betyder muntlig eller skrift-

lig kommentar man delar med sig i diskussionen (Wiktionary).

Kampanj ar en serie av funktioner eller evenemang med vilka man forsoker uppna ett
sarskilt andamal. Exempelvis reklamkampanj for ny restaurang pa television och i tid-

ningar (Vocabulary).

Mottagare ar personen som ar avsedd till att nas och ta emot innehallet fran avsandaren
(Wiktionary).



Sociala medier ar samlingen av tjanster, applikationer och kanaler som tillater anvan-
dare att chatta, motas och interagera online via Internet. (Rouse, 2013). Som exempel

kan man namna Facebook, Twitter, Snapchat och Instagram.

Storytelling ar en av mansklighetens grundpelare. Ordet kommer fran engelskan, och
anvénds dven i svenskan. Med storytelling menar man anvandningen av ord och ges-

turer for att forma bilder och saledes liva upp lyssnarens fantasi (NSN, 2017).

1.6 Struktur

For att kunna jamfora skillnaderna mellan att anvanda hashtaggar eller inte pa ett speci-
fikt socialt medium maste man fa en forstaelse for hashtaggar, och kanna till hur de kan
fungera som verktyg inom marknadsforing. Da forskningen sker pa sociala median In-
stagram, inleds studien med presentation om plattformen och efterféljs av studier om di-
gitala marknadsforingen och manskliga identiteten. Dessutom behdver man kéanna till
mansklighetens behov for att skapa en grundforstaelse till att varfor reaktionerna gal-
lande hashtaggar hander éverhuvudtaget. Teoridelen efterféljs av sjalva forskningen
med den valda metoden, dvs. jamforelsen mellan anvandandet av hashtaggar som tillagg
till bilder, varefter resultaten sammanfors av analys och teori till en helhetsanalys. Till

slut presenterar jag slutsatsen och avslutar med diskussionen.

2 TEORETISK REFERENSRAM

2.1 Instagram

Instagram &r en gratis mobilapplikation som lanserades i oktober 2010 som ett socialt
natverk for fotodelning till operativsystemet iOS. Versionen till Android sl&pptes ut i
april 2012, och i slutet av manaden hade applikationen 6ver 30 miljoner anvandare. ldag
ar mangden aktiva anvandare éver 600 miljoner med stadig tillvéaxt. Idén bakom Instag-
ram var valdigt simpel. Grundaren Kevin Systrom och Mike Krieger var trétta pa dalig
bildkvalité, lingsamma laddningstider och pa vetskapen om att man inte kunde ladda

bilder till flera plattformer enkelt och smidigt.
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For att hjalpa sig sjélva och andra som ville dela sitt realtida liv med hjélp av snygga
bilder, lagades Instagram (Instagram 2016).

En av de storsta orsakerna till populariteten ar Instagrams egenskap var allting sker i re-
altid. Det &r ett fantastiskt trumfkort och skiljer Instagram fran andra liknande plattfor-

mer.

DNA gjorde en konsumentundersokning ar 2014 dar man kom fram till att Instagram ar
det snabbast véxande sociala mediet i Finland, med en 6kning pa nastan dubbelt sa
manga anvandare fran ar 2013. | samma undersokning framkom det att till och med

40% av under 25-ariga deltagare anvander Instagram (DNA, 2015).

Idag fungerar Instagram som en hemmabas for bade privatpersoner och marknadsforare
for att dela med sig beréttelser och snuttar av eget liv med hjalp av bilder.

Pa grund av ett standigt utbyte av kontinuerligt skiftande trender och information, ar so-
ciala medier ett stort och kraftfullt verktyg inom marknadsforing.

Runt omkring pa olika plattformer sker det kontinuerlig interaktion och konkurrens mel-
lan foretag och kunder (Findahl 2013), som betyder att kreativ, unik och visuellt tillta-
lande innehall dominerar marknaden.

Att ett stalle erbjuder mojligheten for foretag att st visuellt ut ur mangden, fa fram egna
varumarken och visa sin manskliga sida at konsumenterna pa en och samma gang ar i

dagens lage en odvervinnlig nisch man inte bor avvisa med bréckliga grunder.

2.2 Hashtaggar

Hashtags, eller “hashtaggar” pa svenska &r ord efter nummertecken #, till exempel
#marketing eller #hashtag. Inom tekniken kénner man igen dem som “metadata tags”
ocksa.

Hashtags presenterades forsta gangen pa Internet Relay Chats (IRC ar foregangare till

chat-program som anvéands idag), men gjorde det verkliga framgangsstegen pa Twitter,
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dér de anvéndes till “tweet chats”. Dessa tweet chats dr 6ppna diskussioner runt sér-
skilda amnen och med hashtaggarna hittar man alla samhorande tweets for ifragava-
rande &mnet (Bunskoek, 2014).

Hashtaggarna tog éver Twitter med storm, och hittade snabbt vagen till andra sociala
medier ocksa, sa som Instagram, Google+, Pinterest, Facebook och alla andra storre di-
gitala plattformer. Idag har hashtaggar en stor roll i manniskornas privatliv, men ocksa

inom den digitala marknadsféringen.

" Let the content of the post decide how many and which hashtags to use.”
-Aynsleyn, 2016

Det &r inte nodvandigt att anvanda varenda hashtag man bara hittar pa. D& man planerar
att marknadsféra med hjélp av hashtaggar, skall man veta de olika grupperna, deras
skillnader och att hur de bér utnyttjas. Hashtaggar kan placeras vidare in till mindre

grupper, vilket lattar deras anvandning en hel del.

2.2.1 Markes- och kampanjhashtaggar

S4 kallade “brand hashtags” eller “mérkeshashtaggar” dr taggar man gor for eget foretag
eller varuméarke. Med hjalp av dessa unika hashtaggar far man lyft fram eget namn som
kunderna minns och kan anvanda sjalv vidare, till exempel #CocaCola. Taggen bor vara
kort, tydlig och I&tt att minnas for att vara effektiv (Camacho, 2015).

“Campaign hashtags” dir igen bor anvéndas till aktuella kampanjer och deras mark-
nadsforing. Kampanjtaggen skall vara tydlig och latt att associera med kampanjen, s att
kunderna kan uppmuntras till att ta del av kampanjen. Bra satt att lyfta fram kampanjen
ar att anvanda hashtaggen som krav for att delta i tavling pa sociala medier.

Som ett bra exempel kan man anvanda Coca Cola och deras hashtagskampanj #Share-
ACoke fran ar 2014 som an idag ar ett populart hashtag. Istéllet for att anvanda Coca
Colas logo pa flaskan, kunde man hitta vanliga namn pa dem. Designen pa flaskan ta-
lade rakt at folket som nu kunde hitta eget namn pa flaskan och pa det séttet kénna sig
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speciella. Detta uppmuntrade konsumenterna att ta bild pa flaskan och kompisar, dela
det pa Instagram och tilldgga hashtaggen “ShareACoke. Kampanjen var lyckad med
28% okning i forsaljning jamfort till samma tid ar 2013. Dessutom inspirerade hashtag-
gen till dver 250,000 inlagg pa Instagram ar 2014, och idag & mangden inldagg ofattbara
646,000 stycken med stadigt tillvéxt (Camacho, 2015).

(

) . A =
y ."" e 2 (ke wr
g layrep, & Jordo
# B

g_j E
Figur 1. Bilder av Coca-Cola flaskor med namn pa etiketterna under hashtaggen

#ShareACoke. (Instagram 2016)
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2.2.2 Innehallsmassiga hashtaggar

Sé kallade “content hashtags”, eller “innehéllsméssiga hashtaggar™ &r taggar som an-
vands bara dverhuvudtaget i bilderna. De behdver nédvéndigtvis inte vara trendiga, po-
puldra eller ha nagot att géra med foretaget, utan fungerar bara som taggar relaterade
med bildernas innehall.

346 likes

lidluk What's your flavour? In store from the 2nd of
February, we have luscious organic ice cream as part
of Organic Week. One for £1.99 or two for £3! #lidl
#organic #eatorganic #icecream #dessert

View all 14 comments
1 FEBRUARY

Figur 2. Reklam pa ny glass pa matbutik Lidls konto med innehallsmassiga hashtaggar (LidlUK,
Instagram 2017)
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Som exempel kan man anvanda Lidls reklam om organisk glass. Som hashtaggar har det

anvints bland annat “icecream” och “dessert”, vilka tydligt berdttar om innehallet pa
bilden.

Taggarna kan alltsa handla om produkter som finns pa bilden, vilket hjalper konsumen-
ter att hitta bilden och pa det séttet ocksa foretaget. Om foretaget ar pa ett evenemang
eller haller en sjalv kan det I6na sig att anvanda en hashtag for evenemanget for att na
kunderna och sprida ordet vidare.

Om foretaget &r litet och lokalt baserad, bor man koppla sig till kundkretsen runt om-
kring med hjélp av lokaliserade taggar. Att lagga till taggen med staden man jobbar i

kan hdmta med sig 6verraskande mycket kunder.

C cubuskamppi
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46 likes

cubuskamppi Myos Cubus Kids myymaélassamme
aivan super suloisia kevaan uutuuksia! gl e”
Kuvan paita ja trikoohousut 14,95€/o0sa. Tervetuloa
Kampin Cubus Kidsiin . I&#: @cubuskidsofficial
#cubuskamppi #kamppi #cubuskids #springnews
1 IUARY - SEE TRANSLATION

Figur 3. Bild pa Cubus Kamppis konto med lokaliserade hashtaggar
(Cubus Kamppi, Instagram 2017)
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2.2.3 Trendiga hashtaggar

Den tredje och sista sorten av nddvandiga hashtaggar for ett foretag ar trendiga hashtag-
garna. Sa som redan namnet avslojar, ar det fragan om de mest populara och talade tag-
garna under pagaende tidsperioden. Trendiga hashtaggar varierar hela tiden, och top 10

inom trendiga taggar kan byta helt och hallet inom bara nagra minuter.

5 likes
juneaugust_stories Perfect bradis by @jannid

#ootd #ootdshare #outfit #fashion #whatiwore #wiw
#wiwt #wiwtoday #beautiful #fashion #fashionista
#fashiongram #fashionblogger #instagood
#instafashion #instastyle #paris #streetfashion
#streetstyle #lookbook #mylook #todayimwearing
#luxury #currentlywearing #outfitpost #italy
#detailshot #paris #cachella

5 MINUTES AGO

Figur 4. Bild pa dagens kladsel med trendiga hashtaggar (juneaugust_stories, Instagram (2017)

Om ens foretag kan relatera egen bild till en trendig hashtag, ar det ett bra tillfalle att na
storre publik och pa det sattet fa betydligt mer synlighet.

For att hallas med i svangarna gallande trenderna I6nar det sig att halla sig hela tiden
uppdaterad med hjalp av olika natsidor som samlar de mest anvéanda taggarna i realtid,
samt folja med konkurrenterna och hashtaggarna de anvéander pa egna konton.
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2.3 Marknadsféring pa sociala medier

Manniskorna lever mer och mer via digitala tjanster, och de foretag som inte annu for-
statt detta och anpassat sina marknadsfaringsstrategier till dagens lage har stora pro-
blem.

Vérlden haller pa att skifta fran analoga tiderna till de digitala med snabba steg (Irwin

2015), vilket paverkar bade privata manniskor och foretag.

Men varfor ar digital marknadsforing sa viktigt i dagens lage?

Sanningen &r att den traditionella marknadsféringen haller pa att dé ut samtidigt som di-
gitala medierna i hastigt takt haller pa att ta Over hela spelplanen.

Da digitala metoderna blivit sa snabba, praktiska och anvandarvanliga som de nu é&r, ar
det inte svart att forsta varfor man med gladje forflyttar sig éver till digitala eran. Dessu-
tom &r det inte bara publiken som har nytta av alla de mojligheter digitala marknaderna
har att erbjuda, utan ocksa marknadsforaren kan, och bor, ta del i denna kavalkad. (Ir-

win, 2015)

Ar 2016 anvéndes i medeltal 118 minuter per dag till sociala medier. Den mest populéra
plattformen var Facebook med bland annat Instagram, Twitter och Tumblr starkt pa

andra platsen (Statista, 2016).

150
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Minutes per day
~
W

50

25
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Figur 5. Presentation pa statistikerna pa tiden anvand pa sociala medier (Statista, 2016).
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Samtidigt som sociala mediernas anvandning vaxer i full fart, hander det ocksa stora
forandringar gallande apparater som anvands for det. Det &r inte langre bordsdatorer
som dominerar, utan tiden anvand pa webben pa mobila apparater i USA ar 2016 var
51%, medan natsurfandet via bordsdatorer var pa ungefar 42% (John Stevens, 2016).
Statistiker som dessa bekraftar aterigen hur stort betydelse ratt slags marknadsforing pa

sociala medier har.

Inom marknadsforing finns det ett namn éver dom andra, némligen Philip Kotler, som
aven kallas for fadern till moderna marknadsforingen (Mahaja 2013). Det ar Kotler som
populariserade modellen for de fyra P:n, som ar ett s kallat marknadsforingsmix
(Mahaja, 2013). De fyra P:n star for produkt (product), pris (price), plats (place) och pa-
verkan (promotion), med syftet att foretag skall sjalva ha mojlighet till ett unikt tillvaga-
gangssétt gentemot konsumenterna. Vid sidan om fyra P:n finns det en liknande modell
fran kundens perspektiv, kallad de fyra C:n; kundldsning (customer solution), kostnad

(cost), bekvamlighet (convenience) och kommunikation (communication).

THE 4 Ps 6

OF MARKETING

Figur 6. Bild pa de fyra P:n (Purely Branded, 2016).

I intervjun mellan Philip Kotler och Neelima Mahaja ar 2013 diskuterades skillnaderna

mellan traditionella och digitala marknadsforingen, och dess paverkan pa modellen. Ef-

tersom internet och sociala medierna har tagit over traditionella plattformerna med sa
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snabb takt har en del borjat kritisera 6ver relevansen géallande marknadsforingsmixen
med de fyra P:n. Det finns flera stora foretag som blivit véarldsberémda &ven utan pro-
motion, till exempel Google, vilket sedan har vackt fragor att ar de fyra P:n mera aktu-
ella i dagens lage. Likasa orsakar kommersiella marknaderna dver natet misstro hos en
del da en av P:n, “plats” &r onddig pa internet, vilket betyder att marknadsforingsmixen
inte fungerar (Mahaja 2013).

“The Four Ps model of marketing is still king” - Philip Kotler 2013

Philip Kotler berdttar sjalv i intervjun att han tror starkt pa modellen an idag och den
fungerar ypperligt som grund till att bygga och utveckla marknadsféringen vidare. Digi-
tala tjansterna tycker han att ar det basta nagonsin hant for marknadsforing, da innehal-
let pa tjansterna kan kustomiseras for den kundkretsen man vill na till. Samtidigt talar
Kotler anda for traditionella annonseringen ocksa, och att mattliga mangder av bade ny
och gammal kunskap &r den basta mojliga kombinationen inom marknadsféring.

Dé marknadsforingsmixen med de fyra P:n idag ar svarare att genomféra via natet, &r
det viktigt att hitta pa andra satt att na kundkretsen via foretag pa ett manskligt satt. Man
vill att kunderna skall kdnna sig bekvama och speciella sa langt det bara gar.
Marknadsforing pa sociala medierna handlar om engagemang och viljan att kunna pa-
verka pa konsumenternas tankevarld. Denna gemenskap mellan foretaget och kunden
man sa tappert jagar efter kan forstarkas vidare med rétta hashtaggar och interaktivitet.
Ju mer man far kommentarer, gillningar och foljare pa inlagget, desto mer synlighet for-

tjanar man. Hur orsakar man mer trafik pa kontot pa sociala medier? Jo, via hashtaggar.

2.4 Mansklighet

Ar 1943 presenterade Abraham Maslow ett rangsystem fér méanskliga behov. Rangsy-
stemet ar byggt som en pyramid med fem nivaer, dar alla nivaer bygger och stoder pa
varandra.

Pa de underliggande nivaerna kommer mansklighetens grundlaggande behov och nar
dessa behov har blivit uppfyllda, flyttar man sig vidare i rangordningen dér nasta niva-

erna handlar om prestationer, motivationer, intima relationer och sa vidare.
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Fore man kan forflytta sig uppat i rangordningen, maste man ha tillfredsstallt den niva
man ligger pa, for att pa sa satt ha tillrackligt stark motivation for att fokusera sig pa de

nast uppsatta behoven (McLeod 2007).

Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one's

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:
prestige and feeling of accomplishment Psychological
needs
Belongingness and love needs:

intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Basic
needs
Physiological needs:

, water, warmth, rest

Figur 7. Presentation pa Maslows pyramid (Saul McLeod, 2016)

2.5 ldentitet

For att forsta manniskans beteende pa sociala medier, maste man forst forsta att vad

identitet sist och slutligen betyder.

Identitet &r ndgot man formar redan i valdigt ung alder och fortsatter att utveckla framat
genom livet. Varje beslut, tanke, asikt och egenskap utvecklar sjalvbilden, genom vilket

vi bygger pa det som vi kallar for identitet.
Det finns tva begrepp som skiljer sig fran varandra; personlig identitet och social identi-
tet. Personliga identiteten dr den sjdlvbild en person har genom att stilla frdgan “vem ar

jag?” at sig sjdlv, alltsa den inre identiteten. Sociala identiteten dér igen dr den identitet

man far fran samhallet runt omkring sig.
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Det ar ocksa den bild som andra personer skapar av en, och dven den som formas bero-
ende pa till exempel religion, hudfarg eller politiska asikter. Idag har sociala medierna
en stark paverkan pa personens bada identiteter och kan forma om dem till battre eller
samre hall.

Bade personliga identiteten och sociala identiteten binder sig i samman for att skapa den
personen man i verkligheten &r.

Dock har psykologerna Henri Tajfel och John Turner gett upphov till teorin “Social
Identity Theory” (1979), dar man menar att en person kan ha flera sociala identiteter,

som byter enligt den situation och grupp man &r i for tillfallet (Tajfel, 1979).

Som man ser pa Maslows pyramid om manskliga behov, séker vi gemenskap i varandra.
Tack vare sociala medier hittar vi idag manniskor vi aldrig har chansen att traffa som
har samma identitetsdrag som vi sjélva &ger och med vilka vi genast kan kdnna samho-
righet med. Olika upplevelser, varden och tankar runt varlden kan knyta ihop ok&nda
manniskor och fa dem att kanna trygg gemenskap med varandra.

Sociala medier har ocksa gett oss chansen att forandra pa den sociala identitet vi visar at
varlden runt omkring oss. Med mojligheten att sjalv kunna bestamma éver innehallet
man producerar och vem man visar det at paverkar vi starkt pa egna sociala identiteten
(Gripsrud, 2011:18).

2.6 Storytelling

Sedan forna tider har beréttande av historier varit en av mansklighetens viktigaste for-
mer av konst. Storytelling bygger en gemenskap mellan berattaren och lyssnaren, stimu-
lerar fantasin och ar en stor del av manniskans natur. Flera gamla berattelser ar ur-
sprungligen traditionella folksagor, som man berdttat framat via fysiska diskussioner
med rikt sprak och viktiga lardomar, och vilka aterskapats vidare genom flera generat-
ioner. Storytelling behdver inte heller gemensamt sprak, vilket gor det till ett véardefullt

verktyg for ménskligheten.
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Idag ser storytelling dock lite annorlunda ut da storsta delen av diskussionerna sker via
internet. En person, avsandaren, skickar ivag ett inlagg som mottagaren fangar intresse i
och salunda delar med sig informationen vidare till vannerna som hen vill att skall fa
uppleva det ocksa. Detta orsakar cirkulation i berattelserna och far dem att spridas runt

Over varlden (Tracs, 2017).

3 METOD

Syftet med forskningen &r att studera effekten av anvandandet av hashtaggar pa Instag-
ram fran foretagets synvinkel for att skapa en forstaelse for hur man bor anvéanda taggar
och vilka som har storsta inverkan pa aktiviteten pa konton.

For att studera effekten har metoden preciserats till praktiskt experiment var sambandet

mellan hashtaggar och konsumenternas reaktioner analyseras.

4 URVAL

For att besvara min forskningsfraga provar jag de olika strategierna med hashtaggar for
att se hur marknadsinriktade taggar paverkar konsumenternas aktivitet och reaktioner pa
kontot jamfort till att inte anvanda dem.

Kontot har hittills blivit sallan uppdaterat med kopierade bilder fran andra konton, korta
bildtext och enstaka hashtaggar.

I denna studie har kdpcentrum Myyrmannis Cubus Instagram-konto utsetts till det konto
jag anvander for forskningen. For att uppna stérsta méjliga nyttan ar alla bilderna som
anvands under forskningen sjalvtagna och planerade. Personligen vill jag ha tydlig har-
moni och kontinuum i bildflodet fastan temat byter fran bild till bild, och av den orsaken

ar jag den enda som uppdaterar kontot under forskningens gang.

22



Cubus &r ett norskt foretag som hor till VVarner-gruppen (inkluderar Cubus, Dressmann,
Dressmann XL, BikBok, Carlings, Days like this, Volt, urban., Denim & Supply,
Levi’s), och ar en av Skandinaviens storsta modekedjor med butiker i Finland, Sverige,
Norge, Polen, Lettland och Tyskland. Officiella Cubus har en foljarskara pa ungefar
107k pa Instagram, och uppdateras minst en gang per dag (Cubus, 2017). Bildflodet pa
officiella kontot ar harmoniskt och visuellt elegant.

Cubus Myyrmanni, kontot jag skall ta hand om, har i bérjan av forskningen 243 féljare,
och uppdateras i varierande grad mellan nagra dagar eller veckor. Cubus har en fram-
gangsrik linje inom branding, och fungerar pa sa satt som ett valdigt intressant objekt att

jobba med.

For att béattre se skillnaden mellan anvéndandet av hashtaggar jamfort till att inte an-
vanda, véljs fem bilder fran 2016 med liknande kampanjer som ar pa kommande pa nytt
ar 2017. Varje bildpar analyseras skilt och resultaten jamférs sedan for att se mojliga

skillnader genom vilka forskningsfragan kan besvaras.
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5 RESULTATREDOVISNING OCH ANALYS

5.1 Jamforelse 1

cubus  Cubusmyyrmanni
" Myyrmanni

tyyrmann;

QY q

® sonjapeltonen, 167helena and 5 others

cubusmyyrmanni [f§ Voita Jegging Jane -farkut!! f§
Arvomme Big Smile Day:na myymalassamme yhdet
Jegging Jane -malliset farkut. Tule torstaina 2.6
myymalaamme ja osallistu arvontaan! @
¢ @cubusisoomena
31 MAY 2016 - SEE TRANSLATION

Figur 8. Bild pa jeans med inga hashtaggar (Cubus Myyrmanni, Instagram 2016)
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Pa bilden syns de olika fargerna av ett par jeans som lottas ut under Big Smile Day
(kampanj som hander tva ganger om aret da allting ar pa rea). Bildtext har tillsatts, men

alla hashtaggar fattas och bilden ar lanad fran en annan Cubus butik.

Sjalva bilden ar en aning pixlig, men visar tydligt vad det ar for kladesplagg det handlar
om och fokuserar enbart pa dem.

Bilden har blivit gillad totalt sju ganger, varav tre gillningar var fran butikens egna an-
stallda, vilket resulterar i att fyra mojliga kunder gillade bilden och visste om pagaende
tavlingen via Instagram. Mangden ar véldigt liten da antalet kunder i butiken pa en var-
dag ligger pa ungefér 80 personer, och pd kampanjdagen Big Smile Day kan det vaxa
upp till 700 betalande kunder (Cubus 2017).

Man kan fraga sig varfor man inte anvant hashtaggar éverhuvudtaget da sociala medier,
speciellt Instagram, aven for Cubus &r ett viktigt verktyg att na till kunder med. Till bil-
den ovan skulle det fungerat exempelvis med innehallsmassiga och trendiga hashtaggar,
sa som till exempel #jeans och #pants, eller med kampanj-taggar #BigSmileDay som
ofta anvénds av Cubus, eller till och med med hashtag #JeggingJane, som berattar gen-
ast den populara modellen pé byxorna. Till en bild som denna finns det manga alterna-

tiva hashtaggar, men inga anvéndes 6verhuvudtaget.
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Cubus - cubusmyyrmanni :

© QY

@ cubussundt, cubus_tornio and 22 others

cubusmyyrmanni Aloita viikko mukavasti uusilla,
uskomattoman pehmeilla High Waist Tightseilla
(19.95¢€)! @

#cubusmyyrmanni #cubusofficial #tights #jeans
#new #fashion #style #womensfashion
#fashiondaily #fashionista #fashionstyle

View all 2 comments
22 JANUARY - SEE TRANSLATION

Figur 9. Bild pa byxor med trendiga och innehallsmassiga taggar

(Cubus Myyrmanni, Instagram 2017)
26



Till bilden som handlar om nyaste byxorna pa Cubus bestamde jag mig for att prova
mig framat med bade trendiga och innehallsméssiga hashtaggar. For att hitta ratta tren-
der anvéande jag mig av natsidan TagsForLikes, och letade dér fram de populdraste tag-
garna som passade in till bilden jag tagit.

De trendiga taggarna jag valde, sa som #womensfashion, #fashiondaily och #fashionista
har varit populéra redan langre tid, och haller sig kontinuerligt pa toppen som en del av
dom mest anvénda dagligen inom mode. Genom att anvanda dessa populéra taggar kan
stora méangder av ménniskor i moéjliga kundkretsen se bilden och gora val géllande in-
kop. Hashtaggen #new anvands ofta da man vill lyfta fram endera nya produkt eller fa
snabba gillningar da bilden syns som en av de senaste nya inlagg pa plattformen. #tights

och #jeans fungerar som innehallstaggar som beréattar vad det ar for produkt pa bilden.

Som det syns pa bilden ovanfor, fanns det en tydlig 6kning pa mangden gillningar, av
vilka flera var fran kundkretsen eller annan Cubus butik.

Det fanns med ett par gillningar fran utlandska fotografer eller foretag, samt nagra fran
sa kallade “spamkonton”, som inte tillhor till foretag eller kunder, utan delar ut gill-
ningar och skrappost pa olika konton. Som tillagg till gilningarna, delades bilden till tio
stycken andra Cubus-konton med referens till bilden och Cubus Myyrmanni.
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5.2 Jamforelse 2

Cubus  cubusmyyrmanni :

©QVv A

@ |isahaltia and 10 others

cubusmyyrmanni Pienille pojille on saapunut super
siisteja collareita kasapain lisaa®* & Mika on teidan
perheen suosikki®x ? @CubusMyyrmanni #Cubus
#Kids #boys #College #Superman #Batman

&¥: @cubusleknes

\/iaw all A rnmmante

Figur 10. Bild p& nya klader for barn och innehallsmassiga hashtaggar (Cubus Myyrmanni,

Instagram 2016)
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Aven denna bild &r lanad frén annan butik, denna gang fran Cubus Leksnes i Norge. Har
har man anvant sig av innehallsmassiga hashtaggar och man ser en liten 6kning pa gill-
ningar. 10 anvandare har gillat bilden, var av fem stycken var fran personer som job-

bade i affaren. Detta betyder att 5 méjliga kunder hade sett och noterat nya byxorna.

Hashtaggarna fungerar bra med att berétta kort och koncist om innehallet pa bilden,
alltsa nya klader at barn, och bade Batman samt Superman &r valdigt bra slagord som
vacker intresset en gnutta till hos foraldrar med barn som gillar superhjaltar.
Innehallsméssiga hashtaggar sa som #boys och #college ar bra hjalpmedel for att visa
till konsumenterna vem byxorna &r menade for, och vad det egentligen ar for slags kla-
desplagg det ar fragan om. Om man skulle velat fa ett par till gillningar, kunde man till-

lagt annu flera innehallsméassiga taggar sa som #pants eller #cozy.
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Cubus  cubusmyyrmanni

® QV A

® emmmakaroliina, 167helena and 20 others

cubusmyyrmanni Supersuositut tyttéjen bomber-takit
(134-164cm) ovat taas saatavilla! Tule dkkia
hakemaan omasi ennenkuin loppuvat kesken &*
bongaa myds muut ihanat uutuudet meilta @

#cubusofficial #cubusmyyrmanni #fashion
#kidsfashion #streetfashion #girlsfashion
#fashionstyle #flowers #spring

View all 2 comments
Figur 11. Bild pa nya klader for barn, och bade innehallsméassiga

och trendiga hashtaggar (Cubus Myyrmanni, Instagram 2017)
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Bilden handlar om nya kladesplagg menade for flickor fran 134 cm uppat. D4 jag lade
upp bilden, tog jag aterigen reda pa trendigaste hashtaggarna pa den stunden och an-
vande mig av dem. Da det inte var fragan om kampanj, anvande jag for det mesta tren-
diga hashtaggar som verktyg. Dessa taggar jag anvande, exempelvis #fashionstyle var
igen med pa top 10 trendiga taggarna just da. Jag anvande mig ocksa utav ett par inne-
hallsmassiga hashtaggar, s som #flowers och #spring for att ge lite djup till bilden.
Slutliga resultaten var att antalet gillningar 6kade med halften fran ar 2016, samt tog
med sig 2 nya foljare. Personerna som gillade bilden var en blandning av bekanta kun-
der, unga flickor samt andra foretag och modekonton. Bilden fick &ven en kommentar

dar personen i fragan gillade kladerna och skulle velat ha dom at sig sjalv.

Vid sidan om den officiella Cubus finns det ytterligare ett stort Instagram-konto, Cubus
Kids Official, som valdigt sallan lagger upp bilder fran enstaka butiker. Ifragavarande
bild fick aran att bli tillagd pa kontot, vilket ledde till ett par till foljare annu, vilket var
en stor, positiv och ofdrvantad 6verraskning. Efter dessa nya tva bilder jag upplagt fick
jag ett samtal fran regionansvariga personen, som gratulerade pa grund av lyckad mark-
nadsforing och den synlighet Cubus Myyrmanni fatt bade pa sociala median, men ocksa
inom foretaget.

Kladerna pa bilden blev véldigt populara och den blommiga trojan salde snabbt slut ef-
ter att bilden upplagts till Instagram, samt bomber-jackan blev en stor favorit bland unga

flickor.
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5.3 Jamforelse 3

cubus  Cubusmyyrmanni
Myyrmanni

Myyrmanni

©QVv A

@ 10 likes

cubusmyyrmanni Kaikki rintaliivit ja alushousut -25%!
e

Loydat meilta laajan valikoiman alusvaatteita joka
tilanteeseen!

Rintaliiveista kokoja Ioytyy 95G:hen asti!

Tervetuloa alusvaateostoksille Myyrmannin
Cubukseen! &

2 MAY 2016 - SEE TRANSLATION

Figur 12. Bild p& underklader som tillhér kampanjen (Cubus Myyrmanni, Instagram 2016).
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| den tredje bilden finns det aterigen inga hashtaggar, och bilden har samma golv som
bakgrund som senaste bilden ocksa hade, dessutom med skuggan av personen som tog
bilden. Bildtexten beréattar tydligt vad som erbjuds och var. Bilden i sig ar fungerande,
simpel och tydlig, men saknar djuphet och kanns lite kall da underkladerna ligger pa
morkt golv. Kampanjen med -25% pa alla underkléader ar véldigt populér och har en hog

bruttovinst vilket forstarker behovet av bra digital marknadsforing.

Det skulle ha passat bra med ett par hashtaggar for att ge lite personlighet till bilden.
Till exempel enkla innehallsmassiga taggar skulle ha rackt bra, s som #lingerie eller

#underwear.

Bilden har dock fatt 10 stycker gillningar, men kunde fatt &nnu mer synlighet med
lampliga hashtaggar. Gillningarna i fragan var fran unga flickor och spamkonton. Spam-
konton som delar ut gillningar har ingen desto stérre varde inom marknadsforing annat
an att mangden gillningar kan se maffigare ut for utomstaende, vilket ibland kan leda till

att anvandare k&nner sig modigare for att gilla bilden.
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Cubus - cubusmyyrmanni

® 15 likes
cubusmyyrmanni Hep! Nyt on kaikki alusvaatteet ja

=

yOasut -25%! &% Kuvassa nakyva herkku on Bella-

perheen uusin vahvistus, savy pirtea 'Flamingo

#cubusmyyrmanni #cubusofficial #underwear
#lingerie #lingerielove #flowers #3for2 #bras
#picoftheday #colourful

1 FEBRUARY

Figur 13. Bild pa underklader som tillhér kampanjen (Cubus Myyrmanni, Instagram 2017)
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| denna bild anvander jag mig mattligt av tre sorters hashtaggar; trendiga, kampanj-och
innehallsmassiga. Forvanansvart nog, fick bilden bara 5 gillningar mer an forra arets in-
lagg, men blev delad vidare via andra Cubus-konton ett par ganger. Gillingarna var till
storsta delen fran flickor och unga kvinnor, men denna gang fanns det ett par boudoir-
konton som ocksa gillade bilden; orsaken var hashtaggen #lingerie eller #lingerielove,
som bada anvands aktivt inom boudoir-bilder.

De trendiga taggarna jag valde var aterigen de populéraste inom underkladerna, men
gav anda inte den uppmarksambhet till bilden man skulle tankt att foljt av deras anvand-
ning. Bilder med underklader ar mycket populdra pa Instagram, och dessa bilder far som
regel snabbt stora mangder av gillningar pa en Kkort tid. Att bilden ovan fick sa liten
méangd av gillingar skapar en del férundran, i synnerhet da jag anvande mig av trendiga

hashtaggar, och bilden i sig sjélv &r frasch och fargglad.

Hashtaggen #3for2 star for Cubus kontinuerliga kampanj "ta 3 betala for 2”” som géller
alla underbyxor och har alltid varit avhallen.

Den roda lappen med texten om kampanj syns bra pa bilden och taggen #3for2 anvands
ofta pa alla Cubus Instagram-konton, vilket gjorde att taggen fungerade bra dven pa
denna bild.

Kransen med blommorna som syns pa vénster sida av bilden hor ocksa till Cubus urval,
vilka jag tillade for att fa variation till innehallsmassiga hashtaggarna med resultaten

#flowers och #colourful.
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5.4 Jamforelse 4

-
B
==

© Qv A

® 15 likes

cubusmyyrmanni Kaikki farkut ja housut nyt meilta
-25%%? Esimerkiksi rennot Girlfriend GiGi -farkut vain
29,95€ (ovh. 39,95€)%* Tervetuloa ostoksille ®
@CubusMyyrmanni #Cubus #Myyrmanni
@stephaniesellgren

11 APRIL 2016

Figur 14. Bild pa kvinnans ben med trendiga jeans (Cubus Myyrmanni, Instagram 2016)
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Aterigen finns det valdigt fi hashtaggar, och de tvé befintliga ar bara #Cubus och
#Myyrmanni. Bilden &r stilren, snygg och tagen av en riktig fotograf. Aven utan sar-
skilda hashtaggar har bilden fatt 15 gillningar, vilket ar en liten men tydlig tillvaxt fran
de aldre bilderna. Personerna som gillat bilden hor aterigen till ratta kundkretsen, alltsa
flickor i tonaren, med bara ett konto som inte passar in da det aterigen var fragan om ett

spamkonto.

Byxorna i fragan ér av modell ”Girlfriend Gigi”, och ér slitna i knéna, vilket var vildigt
trendigt da bilden lades upp.

Man kunde ha uppnatt stor synlighet om man lagt till trendiga hashtaggar, da jeans med
slitna knan var nastan ett maste under sommaren. Med trendiga taggar skulle flickorna i
kundkretsen varit medvetna om att det fanns dessa snygga jeans pa Cubus. Exempelvis
taggar som #lookbook #denimlove #fashionpost och #todaysoutfit skulle ha varit ut-
markta tillagg.

Vid sidan om trendiga taggar skulle det dven varit fungerande med innehallsmassiga
taggar ocksa, da det finns bland annat en hund och snygga skor pa bilden. Taggar sa
som #jeans #sneakers #dog #pet och #rippedjeans skulle ha beskrivit innehallet mycket

bra.
Bilden i sig sjalv ar exakt en sadan som personerna i kundkretsen fastnar fér, och med

hjalp av hashtaggar skulle denna snygga bild och fotografen fatt den uppmarksamhet de

fortjanat.
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Cubus - cubusmyyrmanni :

© Qv A

® 19 likes

cubusmyyrmanni Ethan ole missannut
farkkukampanjaamme? Nyt KAIKKI naisten farkut
-10%, ja lasten farkut -5€! [} ¢~ #cubusofficial
#cubusmyyrmanni #welovejeans #premiumjeans
9 MARCH

Figur 15. Bilden visar en htg med jeans infér kampanjen (Cubus Myyrmanni, Instagram 2017)
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Under jeans-kampanjen prévade jag mig framat med hjélp av bara Cubus egna hashtag-
gar som horde till kampanjen. Skillnaden till andra inldgg var inte ansenlig, utan holls
ganska sa langt pa samma simpla visuella linjer. Mellan dessa tva bilder fanns det inte
sa stora skillnader gallande mangden av gillningar, da pa bilden fran ar 2016 fanns det
15 stycken, och ar 2017 19 stycken gillningar.

Gillingarna bestod av en mycket omvéxlande blandning av anvandare. Ungefar sex gill-
ningar var fran personer i kundkretsen, nar resterande 13 gillningar var fran andra Cu-
bus affarer, Myyrmannis egna anstéllda samt fitnessmodeller och spamkonton. Det
fanns inga kommentarer pa bilden, men bilden blev delad framat till ett annan Cubus-
konto. Det ar intressant hur till exempel dessa fitnessmodeller hittade bilden, da det var

fragan om Cubus egna hashtaggar, och inte trendiga eller innehallsméssiga taggar.

Aterigen ar det frdgan om en vérdefull kampanj fér Cubus, vilket betyder att fungerande
marknadsforing var 6nskvard.

Pa mangden gillningar kan man se att kampanjtaggarna inte lockade s& mycket publik
till bilden, vilket tyder pa att man borde ha anvant sig av trendiga taggar ocksa. Kam-
panjen var lyckad i affaren, men med storre synlighet pa Instagram kunde det ha blivit

annu battre forséljning.
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5.5 Jamforelse 5

Cubus - cubusmyyrmanni :

® cubuskotka and 10 others

cubusmyyrmanni Upeat asut kesdaan®* Nelja eri
varivaihtoehtoa, yhdistd oman maun mukaan &
Asusteilla saat myods ihmeita aikaan» . Kaikki
nama nyt meilta Myyrmannin Cubukseltaz>
Esimerkiksi toppi 19,95€ ja housut 29,95¢€.

Lampimasti tervetuloa ® @CubusMyyrmanni
@CubusOfficial

16 MARCH 2016 - SEE TRANSLATION

Figur 16. Bild pa glada flickor (Cubus Myyrmanni, Instagram 2016)
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Bilden med glada flickorna saknar hashtaggar och ackompanjeras av en text som ar
aningen for lang for att vara intressant. Av de 11 gillningar ar fem stycken fran egna an-
stallda, och ungefar resten fran unga flickor i kundkretsen eller fran andra Cubus-affa-
rer. Det fanns dock en par utlandska man som ocksa gillat bilden och som inte hor till

den kundkrets man stravar efter.

Det skulle ha fungerat bra med till exempel trendiga eller innehallsméassiga taggar som
kunde ha handlat om soliga védret eller nya kldderna i afféren.

Bilden &r valdigt varm och man far en stark kansla av sommar fastan bilden &r fran mars
2016. Detta kunde ha anvants som lurig gimmick for att informera kundkretsen om att
det ar dags att grava fram varkladerna, och saklart skaffa nya vid sidan om fran Cubus.
Latta, passliga hashtaggar skulle ha varit #ootd #sunny #spring #fashion, vilka alla ar

populdra och berattar bra om innehallet pa bilden.

Det &r intressant att man har taggat egna butiken, alltsd @CubusMyyrmanni till bilden,
da det ar fragan om egna kontot man lagt bilden till. Det var inte forsta gangen, utan
som man kan se pa tidigare bilder ocksa, har man taggat Cubus Myyrmanni till en del
av bilderna. Istéllet for att tagga sig sjalv kunde man anvant sig av bra hashtaggar, sa
som dom listade ovan, for att locka kunder till den butik man taggat bilden till — Cubus

Myyrmanni.
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Cubus - cubusmyyrmanni

oee

Qv A
® cubusporvoo and 24 others

cubusmyyrmanni Tule nappaamaan kevaan kunniaksi
uusi bomber-takki, nyt kampanjahintaan 39.95€! =
Kuvan kukallinen takki sopii taydellisesti valkoisten
girlfriend gigi-farkkujen kaveriksi % ¢”
#cubusmyyrmanni #cubusofficial #spring

#bomberjacket #flowers #campaign #ootd #graffiti
#jeans

View 1 comment
5DAYS AGO - SEE TRANSLATION

Figur 17. Bild pa flickan med klader fran Cubus (Cubus Myyrmanni, Instagram 2017)
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| den sista bilden menad for forskningen anvéander jag mig aterigen av alla tre slags
hashtaggar med betoningen pa innehallsmassiga taggar. Hashtaggen #ootd, alltsa outfit
of the day, ar populéar inom mode och trend, och bilder med denna hashtag blir standigt

postade till Instagram

Bilden skiljer sig en aning fran de foregaende pa grund av att det finns en flicka pa bil-
den istallet for bara kladesplagg. Dessutom finns det en farggrann bakgrund vilket ger
en annorlunda kénsla i bilden da man jamfor den till bilderna fran forut som varit mot

bara en ljus bakgrund.

Flera av gillningarna var fran personer i ratta malgruppen, samt en kommentar om hur
bra bade flickan och kladerna sag ut. Detta var forsta bilden dar mangden gillningar fran
unga flickor var ansenligt storre an vad det varit forut pa bilderna. Av 25 gillningar var
13 i ratta kundkretsen och mdjliga kunder. Fem stycken gillningar horde till anstallda pa
Cubus Myyrmanni och tva var fran andra Cubus-affarer. Forstas fanns ocksa gillningar
fran spamkonton med pa denna bild, men aven dessa hade reklam om klader pa egna

kontot.

Efter postandet av bilden dkade antalet féljare med tva stycken, varav en av dessa nya

foljaren taggade Cubus Myyrmanni-kontot senare i en egen bild av henne med samma

byxor pa.
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5.6 Helhetsanalys

Syftet med hashtaggen kopplade till bilderna var att jamféra dem med varandra for att
kunna svara pa forskningsfragan “hurdana reaktioner ger anvindning av hashtaggar upp-
hov till hos konsumenterna”. For att slutsats kan dras maste resultaten sammanknytas till

den teorin som presenterades i kapitel om teoretiska referensramen.

5.6.1 Identitet

Som foretag har Cubus redan format en egen social identitet under arens lopp.

Da det ar fragan om ett kant foretag med stort inflytande pa malgruppen, alltsa tona-
ringar, &r det viktigt att ha en positiv och professionell social identitet. Instagram som
socialt medium fungerar perfekt for att bygga en bild av sig sjalv till resten av varlden,
vilket pa sa satt kan aterkopplas till Gripsruds uttalande om hur man kan paverka latt pa

egna sociala identiteten genom att producera och dela eget material pa sociala medier.

Bruket av hashtaggar pa officiella Instagram-kontot &r ganska sa lugnt, och man forso-
ker inte visa nagon slags lattsam eller finurlig sida av varuméarket. Da Cubus Myyr-
manni ar en liten butik, bestdmde vi oss for att ha en mer hemtrevlig och intim social
identitet for att knyta gemenskap mellan butiken och kundkretsen. 1 tilldgg till detta
skapar Cubus Myyrmanni fortsattningsvis sin egna sociala identitet for att na en bredare

publik, och ddarmed anvander vi oss av mer skdmtsamma hashtaggar och bildtext.

Med hjalp av fler gillningar, kommentarer eller foljare skapar man en bild av att kontot i
fragan &r omtyckt och uppskattad. Sanningen i verkliga livet kan saklart vara annan,
men anvandning av hashtaggar som verktyg for att fa fler foljare och gillningar &r ett
latt satt att tillfredsstalla behovet till att k&nna sig uppskattad och godkénd av samhallet.
Drivkrafter som dessa kan kopplas till Maslows (1943) pyramid om manskligheten, som
presenterades i teoretiska referensramarna. Fjarde nivan pa pyramiden, kéanslan av sjalv-
sakerhet, respekt, prestationer och uppskattning, kan forknippas med den belatenhet
man far av att fa uppmarksamhet pa Instagram med hjélp av hashtaggarna man lagt till
till bilderna.
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Pa Cubus Myyrmannis konto forekom uppmarksamheten genom fler gillningar pa bilder
med taggar &n pa bilderna utan. Fastan jag ofta anvande mig av trendiga taggar var det
inte sist och slutligen s& manga spamkonton som gillade bilderna, utan personer i ratt
kundkrets.

5.6.2 Gemenskap

Stravan efter gemenskap &r en valdigt stark ménsklig drivkraft. Denna primara instinkt
kan ocksa hittas i anvandning av hashtaggar for att skapa gemenskap med andra anvan-
dare med samma intresseomraden. Att anvanda sig av specifika hashtaggar resulterar
ofta i engagemang hos anvandare med samma intressen, vilket leder till att de med stor
sannolikhet tillagger samma hashtaggar till egna bilder, och saledes sprids taggen vidare
till egna foljare. Foljaktligen skapas ett tryggt natverk som samtidigt &r ett sétt att kom-
municera pa utan verbal diskussion.

Pa Cubus finns det en del interna kampanj-taggar vilka knyter ihop butikerna runt
Europa, och vilka anvandes aven i denna forskning. Da taggarna i fragan anvandes av
alla Cubus-konton samtidigt pa liknande bilder fick jag kanna exakt det emotionella till-

standet som man stravade till - gemenskap.

Under forskningen delades flera av bilderna framat till andra Cubus-konton och kun-
derna taggade Cubus Myyrmanni till egna bilder med samma hashtaggar som jag an-
vande mig av. Detta ger inblick i hur snabbt man kan sprida information, och hur effek-

tivt det leder till kdnslan av gemenskap mellan privat person och féretaget.

5.6.3 Hashtaggar som verktyg

Enligt Kotlers marknadsféringsmix (Mahaja 2013) bestar de fyra P:n av produkt, pris,
plats och paverkan. Vid sidan om denna modell fanns det ytterligare den med de 4 C:n
(kundldsning, kostnad, bekvamlighet och kommunikation) vilket kan anvandas till nytta
i digitala marknadsféringen (se kapitel 2.3 sid. 18). Med hashtaggar kan man effektivt
forstarka relationen mellan avsandare och mottagare, vilket lutar mot tva av grundpela-

ren; kommunikationen och kundldsningen.
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Som Kotler konstaterade pa intervjun med Mahajan sa ar nyckeln bakom lyckad mark-
nadsforing idag en blandning mellan traditionella och digitala median (Mahaja 2013).
De snarare forstarker an skadar varandra som verktyg inom marknadsforing.

Taggarna har hittat vagen till den traditionella marknadsféringen utan att man lagt desto
storre marke till saken. Tidningarna och till och med bussarna ar tdckta med reklamer
med hashtaggar pa, vilket knyter bade den aldre och nyare marknadsféringen tillsam-

mans.

Sa som det redan papekades tidigare, fungerar hashtaggar som kommunikationsmedel
utan verbalt meningsbyte. Spridningen av hashtaggar &r effektivt och snabbt da taggarna
nar en storre publik via anvandare som delar dem vidare till varandra.

Pa detta satt skapas ocksa kampanjtaggarna inom foretag, eller de standigt varierande
trendiga taggarna.

De kampanjtaggar jag anvande mig av hittade vagen framat via kunder som tillsatt dem
till egna bilder, varifran deras foljare och vanner hittade samma taggar for att dela vi-
dare med sina egna foljare. Jag lade maérke till att det fanns flera av taggarna som hade
fortsatt leva tack vare personer i kundkretsen som fortfarande anvénde dem, dven efter
att kampanjen slutat helt och hallet. Detta visar hur kraftfullt verktyg hashtaggar kan

vara inom marknadsforing.

6 DISKUSSIONER OCH SLUTSATSER

Nar det kommer till anvanding av hashtaggar pa Instagram som verktyg inom mark-
nadsforing, kan man konstatera att det finns en tydlig anslutning till reaktioner hos kon-
sumenterna pa Cubus Myyrmannis Instagram-konto, vars utredning var malsattningen
for sjalva arbetet.

Anvandning av hashtaggar okade pa trafiken pa kontot vilket noterades bland annat ge-
nom att antalet foljare véaxte med 10 personer fran nar forskningen paborjades. Bilderna
med taggar fick i medeltal 11 stycken gillningar mer &n bilderna som var utan, samt fol-
jaren var mer interaktiva och modigare med att kontakta affaren via kontot da de hade
fragor géllande kampanjer, produkter eller nar de taggade egna vanner for att lata dem
veta om pagaende handelser i affaren. Det var inte dessutom bara foljaren som lade

marke till att kontot hade vaknat till liv.
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Det officiella Cubus-kontot lade upp flera av bilderna fran Cubus Myyrmannis konto till
egna bildflédet, sa som aven Cubus Kids gjorde. Till min férvaning kontaktade region-
chefen mig ett par ganger géllande stora och synliga populariteten Myyrmannis konto
fatt som foljd av forskningen och tackade for den positiva andan som kontot hade skapat
I kundkretsen.

Personligen hade jag forvéantat mig storre antal gillningar som f6ljd av anvandningen av
bland annat trendiga hashtaggar, men samtidigt hade jag inte forvantat mig att foljare

skulle vaga kontakta kontot sa pass ivrigt som de gjorde.

Saklart ar det inte bara hashtaggar som paverkar framgangen pa Instagram, utan for att
uppna stor synlighet kravs ocksa ett visuellt frestande bildflode med intressant innehall,
sa som ocksa taggar till andra konton vars produkter man sjalv anvant sig av i bilderna.
Dessutom ar det viktigt att aktivt uppdatera kontot, garna lite for ofta &n for sallan.

Att uppehalla sociala median ar hart arbete, vilket jag fick marka under forskningen.
Det tar lange att fotografera, editera bilden och sedan hitta pa bildtext och leta efter
bésta hashtaggarna for respektive bild. Efter att man postat bilden fortsatter jobbet; da
maste man vara fardig for att svara till mojliga fragor av kunderna, eller redigera med-

delanden fran spamkonton.

Allt som allt, pavisar denna forskning att anvandning av hashtaggar har en positiv inver-
kan pa trafiken pa Instagram-kontot. Skillnaden mellan att anvanda taggar eller att vara
utan att anvanda ar tydligt, fastan differensen inte ar procentuellt s hog.

For att na basta mojliga resultat med hjélp av hashtaggar bér man minnas att hela tiden
hélla sig uppdaterad gallande nyaste trender och anvanda dem till nytta. Att sjalv upp-
finna nya hashtaggar och bygga interaktiv kampanj runt dem &r ett fungerande satt att
forstarka gemenskapen mellan foretaget och kunderna. Man far anda inte glomma kon-
kurrenterna heller, utan folja aktivt vad de andra haller pa med for att veta vad man tav-

lar emot, och majligen fa idéer till egen marknadsforing ocksa.
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Foretag vill sta ut i sociala medier for att fa synlighet kring varumarket och deras pro-
dukter eller tjanster. Med hjalp av hashtaggar kan man paverka pa synligheten av In-
stagram-kontot, vilket har starkt inflytande pa mojliga kunder och deras intresse till in-

kop.

7 FORTSATT FORSKNING

Denna forskning har gett en inblick till att hur marknadsféring med hashtaggar som
verktyg har en betydlig paverkan pa anvandare och deras reaktioner pa Instagram sett
fran foretagets synvinkel. Arbetet har gett ett djupare forstaelse pa vilka hashtaggar man
bor viélja och i hurdana situationer man far storsta nyttan av dem. Empiriska delen av ar-
betet utgjordes med hjalp av jamforelser mellan fem bilder som endera hade fa eller
inga alls hashtaggar fran ar 2016, och med eftertankta hashtaggar pa varje bild fran ar
2017.

Déa man redan med hjalp av hashtaggar astadkommer tydliga forandringar pa aktiviteten
pa kontot kan man tanka sig att med ett val tilltankt plan kan resultaten vara ytterst 16n-
samma.

For att utvidga forskningen énnu ytterligare kunde man darfoér anvanda sig av hashtag-
gar, enhetlig visuell storytelling, samt aktivt halla pa med interaktion pa Instagram for
att se paverkan av dessa alla aktioner som kombination. Undersokningar som dessa
skulle vara intressanta att testa dven pa andra medier for att se paverkan pa dem i jamfo-

relse till Instagram.

Fran foretagets synvinkel skulle det vara fascinerande att ha undersékning bland kun-
derna i affaren och fraga att hur manga blev intresserade av produkterna eller tjansterna
via inlagg de satt pa Instagram eller andra sociala medier. Detta kunde man utvidga
annu vidare, och exempelvis inom Cubus forska kring skillnaderna mellan mindre buti-
ker och flaggskeppsbutiken i Kampen gallande samspelet emellan kunderna och sociala

medierna.
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Man kan ocksa spekulera éverlag att kunde man med hjalp av hashtaggar ha mojlighet
att inverka inom till exempel politik eller befolkningens valmaende?

Instagram ar annu idag ett relativt nytt och orért omrade inom forskning och dess moj-

liga paverkan till omvarlden ar okant men definitivt vart chansen att bli studerad vidare.
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