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1 INLEDNING

Det nutida digitaliserade samhéllet har gett varumarken massvis med nya mojligheter att
skapa innehall och kampanjer, men i och med att medielandskapet véxer och forandras,
racker inte traditionella reklamkampanjer langre till. De nutida konsumenterna blir kon-
stant utsatta for stimuli och olika sorter av reklam pa diverse mediaplattformar och da kan
man stélla sig fragan: vad kan man gora for att sticka ut i mangden och fa potentiella
kunder att minnas just oss? Vi ar inne pa ett nytt kapitel av konsumism dar konsumenterna
inte langre vill bli talade till, utan talade med. Marknadsforing &r inte langre en enkelrik-
tad gata. (Gallego 2017)

Vad ér realtidsmarknadsforing?

Realtidsmarknadsforing &r en typ av kampanj dar ett foretag eller en organisation anvén-
der sig av en relevant eller aktuell handelse i ett kreativt syfte for att orsaka nagon sort av
reaktion hos konsumenter, foljare pa sociala medier eller eventuellt med hjélp av en tid-
ningsannons for att vacka intresset hos nya potentiella kunder. Denna handelse kan vara
allt fran en stor, internationell nyhet till en véldigt liten specifik abnormitet som skett
lokalt ndgonstans. For att kampanjen skall fa forstaelse och nd maximal potential hos
konsumenterna kréavs det dock att malgruppen har vetskap om den ifragavarande héandel-
sen som anvants i kampanjen. En mer detaljerad beskrivning av realtidsmarknadsféring
hittas i kapitel 1.4.

Realtidsmarknadsforing har blivit en alltmer popular strategi och ger varumarken bade en
mojlighet att skapa kontakt samt interagera med sina kunder med hjélp av aktuella han-
delser, relevanta trender och omtalade nyheter. Tillampning av ifragavarande element i
ett varumarkes digitala marknadsforing ger dessa en mojlighet att sticka ut i det konstanta
flodet av olika former av varumarkessynlighet i bade TV, sociala medier och e-postmed-
delanden. Detta mojliggor varumarken att ta kontakt och éppna en dialog med sina kun-
der. (Stringfellow 2016)



1.1 Problemformulering

I och med att realtidsmarknadsforing &r ett kraftfullt verktyg, innebéar det dven stora ris-
ker. En lyckad kampanj kan i basta fall skapa en otroligt stor synlighet on engagera tu-
sentals manniskor i dialog, men tar man till exempel stéllning till en allvarlig handelse
med en alltfor skamtsam attityd kan man orsaka omatbar skada. Det ar d&ven mojligt att
forcerat férsOka dra nytta av en handelse utan att ha ett autentiskt intresse eller med-
delande och genom detta skapa negativ respons. (Stringfellow 2016)

Det finns otaliga exempel pa extremt lyckade fall av realtidsmarknadsforing som skapat
ett enormt varde for varumarket i fraga. Det ar relativt latt att med hjalp av observationer
mata hur lyckad en viss kampanj ar, speciellt sadana kampanjer man fort pa sociala me-
dier dar konsumenterna har mojlighet att reagera bade synligt och i realtid. Det kanske
mest kanda exemplet, kexvarumérket Oreos omtalade tweet under Super Bowl 2013, ar
ett bevis pa exakt hur kraftfull inverkan en perfekt timing och utnyttjande av en handelse
kan ha pa konsumenterna, da de blixtsnabbt reagerade pa ett stromavbrott som lade den
amerikanska fotbollsstadion i morker. Detta tweet skapade rent ut sagt en kalabalik av
positiv respons pd Twitter, med nastan 15,000 retweets under en timme. Ett exempel pa
da allting gjordes rétt.

Men hur &r det med de fallen dar responsen &r negativ? Hur skall ett varumarke pa férhand
kunna veta hurudana reaktioner en kampanj orsakar da man maste reagera instinktivt,
snabbt och i stunden? Kan man reagera pa en negativ handelse med en positiv installning
och med ett hurudant tillvagagangssatt? Vilken typ av realtidsmarknadsforing biter pa

konsumenterna och vilken far folk att gnissla med tanderna?

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att studera konsumentbeteendet hos anvandare av digitala &
sociala medier och hur de reagerar pa olika former av realtidsmarknadsforing, ta reda pa
vilken sort av engagemang som vécker positiv respons och varfor samt hurudana héndel-
ser och situationer det l6nar sig att utnyttja och vilka man vill undvika. Med konsument-
beteende syftar man pa de reaktioner som realtidsmarknadsféring véacker hos individen
och hur dessa reaktioner far individen i fraga att agera da de valjer ut produkter eller

tjanster som uppfyller deras personliga behov. Med hjalp av dessa resultat kan man sedan

7



utga ifran vilka typer av tillvdgagangssatt som ger det storsta vardet da man tillampar det
I ett varumarkes digitala marknadsforingsstrategi.

1.3 Avgransningar

Digital marknadsforing ar ett valdigt brett begrepp och ar darfor ett for stort omrade att
studera i detta arbete. Eftersom realtidsmarknadsforing inte annu &r ett lika stort fenomen
i Finland som t.ex. i USA, har man inte heller studerat fenomenet pa en lika stor skala har
i Finland och darfor finns det en stor potential att ta reda pa hur konsumenter i Finland
reagerar pa realtidsmarknadsforing. Oberoende av detta har en stor del av speciellt unga,
digitalt aktiva finlandare blivit utsatt for realtidsmarknadsforing i en form eller annan,
antingen medvetet eller inte. Pa basis av detta avgransas respondenterna i arbetet till di-
gitalt aktiva, unga vuxna i Finland som &r utsatta for digital innehallsmarknadsforing och
darmed aven har mojligheten att bli utsatta for realtidsmarknadsforing. Detta kraver att
de &r aktiva pa minst tva olika digitala plattformar eller sociala medier samt féljer med

nyheter och aktuella handelser.

1.4 Begreppsdefinitioner

| detta avsnitt beskrivs begrepp som eventuellt inte dr bekanta at lasaren pa en djupare
niva. Inom digital marknadsfdring anvands en bred terminologi och de begrepp man an-

vander kan vara helt obekanta for personer som inte &r insatta i &mnet.

1.4.1 Innehallsmarknadsféring

Med innehallsmarknadsfdring avses reklamer och innehall som publiceras i de kanaler
dar de nar de avsedda malgrupperna och mottagarna samt innehall som i stort sett foku-
serar pa den potentiella konsumentens villkor i stallet for foretagets egna. Nyhetssidor,
sociala medier samt mobilapplikationer ar populéra kanaler for innehallsmarknadsforing.
Realtidsmarknadsforing till sin del &r en typ av innehallsmarknadsforing.

(Content Marketing Institute 2019)



1.4.2 Realtidsmarknadsforing

Med realtidsmarknadsforing avses annonser, innehall och inlagg som stréavar till att dra
nytta av en aktuell handelse eller nyhet pa ett humoristiskt och engagerande satt. Exempel

pa dessa finner man i teoridelen av detta arbete. (Galetto 2016)

2 METOD

I metodavsnittet definieras forskningsansatsen och varfor en viss ansats blivit vald for
detta arbete. Aven valet av metod kommer att motiveras samt hur de valda metoderna

kommer att tillampas i praktiken.

2.1 Metodansats

Déa man l6ser ett problem i samband med en forskning, finns det huvudsakligen tva an-
satser man anvander sig av, induktiv eller deduktiv. Den induktiva ansatsen &r oftast
kopplad till kvalitativa metoder medan den deduktiva forknippas med kvantitativa meto-
der. D& man anvander sig av deduktiv ansats, har man en fardig teori som man sedan
anvander for att producera en hypotes, dvs. ett antagande om verkligheten. Pa basis av
detta gbr man sedan en hypotesprévning for att testa sin teori i verkligheten. En induktiv
ansats bestar av sa gott som samma variabler fast i motsatt ordning. Da man anvander sig
av induktiv ansats, ser man istéllet pa t.ex. verklighetsbaserade problem eller handelser
for att sedan med hjélp av olika forskningsmetoder gora generaliseringar och komma fram
till en teori. (Greener 2008)

Eftersom detta arbete fokuserar pa att ta redan existerande handelser och sedan observera
dessa for att forma generaliseringar och dra slutsatser pa basis av vad man kommit fram

till, utgar detta arbete fran att anvanda en induktiv ansats.

2.2 Val av undersdkningsmetod

Valet av metoder for detta arbete var relativt latt, da tolkningen av data baserat pa konsu-
menters reaktioner gallande olika kampanjer inte kan kvantifieras pa ett satt som skulle

gynna mitt forskningssyfte. Eftersom realtidsmarknadsforing ar ett fenomen som sker i



stunden, ar det svart att direkt kunna studera hurudan respons en kampanj vacker hos
konsumenten just i den stunden, utan att man t.ex. sjdlv genomfor en kampanj for att
samla in data i realtid. | detta arbete kommer jag att studera konsumenters reaktioner pa
olika former av realtidsmarknadsforing med hjalp av att presentera dem olika scenarier
fran kampanjer som hant i gangen tid. Pa detta satt kan man simulera kampanjen pa nytt
samt satta in konsumenten i situationen och saledes skapa en genuin reaktion. For att
kunna samla in s mycket data som mojligt, anvands i detta arbete tva olika kvalitativa
metoder for datainsamling; intervjuer samt observationer. Jag bestdmde att anvénda mig
av flermetodsforskning eftersom man for mitt syfte kan fa fram olika sorters data bero-
ende pa vilken metod som anvéands och dven komplettera data fran som samlats in med

hjalp av diverse metoder.

2.2.1 Semistrukturerad intervju

Da man gor kvalitativ forskning, anvander man sig ofta av intervjuer. Man kan anvénda
sig av antingen strukturerade eller semistrukturerade intervjuer. Det &r vanligt att man i
kvalitativa metoder anvander sig av semistrukturerade intervjuer dar man stéller 6ppna
fragor och utgar fran frageomraden istallet for att ha exakta, ordagrant skrivna fragor.
Med hjalp av detta kan man lata samtalet 16pa mer naturligt och lata personen som blir
intervjuad bade styra samtalet och ge en mer uttdmmande syn pa fragorna utan att bli ledd

av intervjuaren. (Hedin 1996)

Marknadsundersokningar som gors for att kunna forsta och forutsaga konsumenternas
beteenden har till en stor del anvant sig av kvalitativa intervjuer. Inom konsumentforsk-
ning &r det viktigt att kunna fa fram djupare inneborder som en produkt eller tjanst har
for potentiella konsumenter. Intervjuer som dessa ar kraftfulla verktyg for den som vill fa

en djupare forstaelse for konsumenternas upplevelser och beteenden. (Kvale 1997)

Jag valde att anvanda intervjuer som min primara kélla for datainsamling da man for detta
arbetets syfte kan na en djupare och bredare forstaelse med intervjuer jamfort med andra
metoder och inga kvantitativa metoder riktigt fungerar for att 16sa detta arbetets problem.
Intervjuerna kommer att vara av formen semistrukturerade, da man i strukturerade inter-

vjuer inte nar samma djup och da fragorna ar valdigt absoluta, &r dven svaren det ocksa.
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Intervjuerna kommer att goras i sma fokusgrupper med 2-4 personer for att uppmuntra
respondenterna till diskussion sa de kan byta tankar kring &mnet for att na en annu djupare
forstaelse. Intervjuerna bandas in under varje intervjutillfalle varefter de ar transkribe-
rade. All data fran intervjuerna samlas ihop och delas in enligt amne for att underlatta
analysen. Efter analysen avslutas arbetet med diskussion kring resultatet och hurudana
slutsatser vi kan dra for att forbattra processen kring planering och verkstéllandet av re-
altidsmarknadsforingskampanjer. Intervjuerna baseras pa en intervjuguide (bilaga 1) som
ger respondenterna mojlighet till dppna svar och diskussion. | intervjuerna visas respon-
denterna dven exempel pa realtidsmarknadsforing i praktiken vilka de sedan far beskriva
med egna ord och asikter.

2.2.2 Observationer

For att komplettera den data som samlats in via intervjuer, kommer jag dven att anvanda
mig av observationer. Eftersom stérsta delen av modern, redan genomford realtidsmark-
nadsforing har skett pa diverse digitala plattformar sasom sociala medier, &r det relativt
latt att observera hurudana reaktioner dessa kampanjer skapat vid deras lanseringstill-
fallen. For att kunna observera dessa reaktioner vilka diverse kampanjer vackt hos kon-
sumenterna, kommer jag att fokusera bade delningar samt kommentarer och i hurudan
ton de ar skrivna. Jag valde att anvanda mig av observationer da man med hjalp av dessa
kan fa fram data som inte framkommer enbart fran de semistrukturerade intervjuerna och
sedan anvéanda denna data bade for att komplettera samt starka de teorier som framkom-
mer via intervjuerna. Observationerna sker mestadels pa internet och sociala medier ge-
nom att observera reaktioner, kommentarer och delningar och med hurudan ton dessa

reaktioner skett.

2.3 Kallkritik

Skribenten har stravat efter att endast anvanda sig av kallor skrivna av experter inom bade
digital marknadsfaring, realtidsmarknadsforing och branding. All information fran kallor
i detta arbete ar aktuell och gar vid behov att granskas. Ifall forfattaren for en kalla &r en
representant for ett foretag eller en konsult inom branschen, har dven atgarder vidtagits

for att endast anvanda sa neutral information som mojligt. Som kéllor har anvénts bade
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tryckt litteratur samt elektroniska kallor sasom artiklar funna pa internet. Alla marknads-
foringskampanjer och kommentarer som observerats har under arbetets gang varit till-
gangliga pa internet. Respondenterna i intervjuerna hor till skribentens vanskapskrets och
kan tolkas som hederliga och opartiska. Ingen av respondenterna har ndgon form av an-
knytning till de foretag som tagits upp i intervjuerna och kan inte heller dra personlig eller
finansiell nytta genom att vilseleda skribenten eller vara ohederlig da de svarat pa inter-

vjufragorna.

3 TEORI

Arbetets teoridel behandlar bakgrundsteorin kring digital marknadsféring, konsumentbe-
teende samt olika former av digital media som kan anvéandas som plattform for kampanjer
med fokus pa realtidsmarknadsféring. Har diskuteras dven pa en djupare niva hur tradit-
ionell marknadsforing skiljer sig fran realtidsmarknadsféring samt vilka styrkor och svag-
heter dessa tva tillvagagangssatt har.

3.1 Digital marknadsforing

Internet har mojliggjort en helt ny digital plattform fér marknadsfoéring och har dndrat
radikalt pa hur bade konsumentbeteendet och interaktionen mellan konsument och varu-
marke. Det traditionella marknadsféringsekosystemet har blivit totalt transformerat och
gammalmodiga metoder &r s& gott som ohdllbara i det moderna digitala samhéllet. Mark-
nadsforingsproffs har linge anvint sig av den traditionella “trattmodellen” som innehaller
olika kontaktpunkter dar det finns en chans att ta kontakt till konsumenten och paverka
kopbeslutet. Enligt trattmodellen bérjar konsumenten med X antal varumérken, varefter
man sedan begransar sig till de mest attraktiva varumérkena for att till slut bestdamma sig
for ett enda varumaérke och sedan gora sitt kopbeslut. 1 och med det digitala samhéllet har

aven den traditionella trattmodellen &ndrat form. (Edelman 2010)
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Figur 1. Den traditionella trattmodellen (Harvard Business Review, 2010)

Det amerikanska konsultbolaget McKinsey har for néstan tio ar sedan gjort upp en mo-
dern version av trattmodellen, som nu istéllet tagit formen av en ellips dar konsumenten
istallet for att linjart ga genom tratten om och om igen, gor de istéllet en loop runt ellipsen.
Denna loop kallas for en ”customer decision journey”, dvs. en kundresa eller kdpresa. |
denna nya modell gor konsumenten forst ett Overvdgande, sedan utvérderas alternativet
varefter kdpet sker. | detta skede sker férandringen jamfort med trattmodellen. Efter kdpet
upplever kunden produkten eller tjansten och ifall upplevelsen ar positiv, ger de moderna
digitala plattformarna konsumenten en mojlighet att forespraka t.ex. i form av positiv
respons pa en webbsida eller social media. Da konsumenten upplever produkten eller
tjansten som positiv, finns dven chansen att det skapas en forbindelse mellan kunden och
varumarket och i detta fall hamnar kunden i en s.k. lojalitets-loop dar kdpet och upple-
velserna upprepar sig sjélva utan att mera ta andra varumarken i beaktande.

(Edelman 2010)

OVERVAGANDE
UTVARDERING

. LOJALITETS-LOOPEN

FORESPRAKA :
"UPPLEV ..,

Figur 2. McKinseys moderna kopresa (Harvard Business Review, 2010)
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3.2 Digitala mediekanaler

Det finns i huvudsak tre olika typer av kanaler som anvénds i digitala marknadsforing;
betald-, 4gd-, samt fortjanad media. Ofta anvands i ndgon man alla dessa kanaler i ett
modernt foretags marknadsforingsstrategi. Alla dessa kanaler kan dven pa olika satt an-
vandas for realtidsmarknadsforing, men beroende pa sammanhanget och hurudant enga-
gemang man siktar pa att fa, kan vissa vara béattre &n andra. Daniel Newman beskriver i
sin artikel i Forbes hur dessa kanaler skiljer sig fran varandra och hur viktigt det &r att ha

en vélbalanserad blandning av dessa i sin marknadsféringsmix.

3.2.1 Betald media

Betald media ar helt enkelt en kanal dar man betalar for att generera trafik och fa synlig-
het. De vanligaste kanalerna som anvénds for dessa kan vara t.ex. Google AdWords, SEO
(Search Engine Optimization) samt andra typer av PPC-marknadsforing (Pay-Per-Click)
dar man betalar for varje gang nagon klickar pa en lank eller banner for att bli styrd till
varumarkets hemsida eller dylikt. Da digital marknadsféring annu var ett relativt nytt be-
grepp, var betald media sa gott som en synonym for digital marknadsforing. Detta har
med tiden dndrats da varumarken ar allt mer engagerade i att bygga relationer samt inte-
ragera med sina kunder och inte endast visa dem reklamer. (Newman 2014)

Da man talar om realtidsmarknadsféring, ar betald media inte det forsta alternativet fore-
tag brukar anvanda, men for langsiktiga kampanjer med ett aktuellt amne har dven denna

kanal anvénts.

3.2.2 Agd media

Agd media ar de kanaler som varumarket sjalv har byggt upp och &ger ratten till, sésom
webbsidor, bloggar, e-bocker eller andra typer av innehall man véljer att dela med sina
konsumenter. Till denna kanal hor aven allt innehall man delar pa varumérkets sociala
medier. (Newman 2014)

Agd media ar en véldigt popular kanal for realtidsmarknadsféring och speciellt spontana

kampanijer brukar ofta géras genom att dela sitt innehall 6ver diverse sociala medier dar
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potentiella konsumenter har en chans att interagera med foretaget i form av delningar,

likes och kommentarer.

3.2.3 Fortjanad media

Enligt Newman &r fortjanad media nagonting som satter in konsumenten i varumérkets
mediekanal och far sjalva konsumenten att fungera som en foresprakare t.ex. genom att
dela vidare nagonting som varumarket delat pa sin sociala media, nastan som en modern
version av ”word-0f-mouth marketing”. Speciellt da det ar fragan om realtidsmarknads-
foringskampanjer som fors pa sociala medier, gar de fran en dgd media till en fortjanad
media som i basta fall delas av tusentals personer och till féljd av detta skapar en otalig
méangd av nya potentiella konsumenter.

3.3 Konsumentbeteende och betydelsen av att kdnna sin publik

Stora foretag sasom Ford och Apple har spenderat miljontals dollar pa att studera konsu-
mentbeteende. Med dessa studier vill foretag komma fram till hur konsumenter gér kop-
beslut samt vad som paverkar dessa beslut. Konsumentbeteende &r den serien av uppre-
pande beteenden som konsumenter gor innan de koéper en produkt eller tjanst. Konsu-
mentbeteende kan delas in i flera olika omraden, bland annat hur konsumenter beter sig
ensamma och i grupper, varfor vissa beteendemonster andras beroende pa hurudana pro-
dukter eller tjanster de kdper, nér konsumenter har den storsta sannolikheten att kdpa en
produkt och hur manga kontaktpunkter och interaktioner konsumenten har med ett visst
varumarke fore de gor ett kopbeslut. Konsumentbeteende inom marknadsféring kan de-
finieras som den reaktion malgruppen visar da de till exempel ser en reklamkampanj eller
ett inlagg pa social media. Darfor ar det extremt viktigt att pa forhand forsta sig pa sin
malgrupp och deras installning innan man presenterar dem med nagon form av marknads-
foringsmaterial eller inlagg. Konsumentbeteende har inflytelse pa alla omraden inom
kopresan och speciellt pa kopbeslutet, oberoende av vilken sorts produkt eller tjanst som
ar i fraga. (Kajabi 2018)

For att kunna verkstalla en lyckad marknadsforingskampanj kravs att foretaget kanner till
deras malgrupp och allméanna publik. Enligt Shane Snow lutar marknadsfoéringsindustrin

sig alltmer pa innehallsmarknadsféring och realtidsmarknadsforing och for att dessa skall
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vara framgangsrika kravs en djup forstaelse om den malgrupp ett foretag siktar pa samt
formagan att fanga sin publik i stunden. Enligt Snow &r speciellt socialt innehall, en form
av fortjanad media, ett valdigt effektivt satt att engagera sin malgrupp. Flera varumarken
har skiftat fran att endast forsoka na en viss publik, till att helt och hallet bygga upp en ny
publik. I stallet for att forsoka na konsumenter med traditionella reklamer, forsoker mo-
derna varumarken i stallet producera socialt innehall fér att bygga tillgangar och publik.
Genom att producera och publicera eget innehall pa sina egna plattformar sasom sociala
medier, kan varumarken direkt engagera publiken och interagera med den i realtid.
(Snow 2015)

I sin artikel om realtidsmarknadsforingens inflytande pa konsumentbeteende, kom Safura
Kallier till den slutsatsen att en stor del av konsumenter reagerar positivt pa da ett varu-
marke tar stallning till aktuella trender, handelser och evenemang pa bland annat sociala
medier. Enligt Kallier dar hen i sin undersokning hade fragat 200 personer om deras atti-
tyd mot realtidsmarknadsforing, svarade 70% positivt pa ifall de skulle kunna tankas

handla med ett varumarke som tar stallning till ovanstaende handelser. (Kallier 2017)

3.4 Realtidsmarknadsforing

Realtidsmarknadsforing &r ett relativt brett begrepp och har tolkats pa olika sétt genom
tidens gang. | detta arbete ligger fokus pa den moderna definitionen av digital realtids-
marknadsforing. Ett av kdarnelementen i realtidsmarknadsféring &ar att man anvander sig
av en aktuell héndelse, nyhet eller dylikt for att vacka intresse och engagemang med po-
tentiella konsumenter for att till foljd av detta skapa positiv respons som gynnar ens eget
varumarke. Denna positiva respons kan skapas pa flera olika satt och oftast ger en real-
tidsbaserad marknadsforingskampanj upphov till flera av dessa, antingen i form av inter-
aktion mellan varumarket och konsumenten, nya féljare och delning av kampanjen pa
sociala medier samt genom att skapa en plattform for konsumenter att interagera sinse-
mellan. Till skillnad fran en traditionell marknadsféringskampanj dar man under en
langre tid exakt planerar hur innehallet skall se ut, kan man infor en realtidsmarknadsfo-

ringskampanj bara forbereda sig till en viss grad for sedan kunna reagera extremt snabbt
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pa olika handelser under t.ex. ett evenemang. Diverse storre varumarken kan under eve-
nemang sasom Super Bowl m.fl. ha hela team vars enda uppgift ar att fokusera pa han-
delser under evenemanget som pa nagot satt kan anvandas for att gynna varumarket. Be-
greppet Oppnas djupare i teoridelen av detta arbete och dar ges dven konkreta exempel pa

bade lyckade och misslyckade forsok av realtidsmarknadsforing.

De stora andringarna i bade konsumentbeteende och teknologi har gett upphov till varu-
marken att engagera sig med konsumenterna pa allt mer kreativa satt. Till foljd av detta
har mojligheterna i realtidsmarknadsforing vuxit exponentiellt. Realtidsmarknadsforing
kan beskrivas som ett systematiskt flerkanalsengagemang déar man interagerar med kon-
sumenter i realtid, baserat pa handelser som sker i realtid. Realtidsmarknadsforing kan
tillampas pa flera olika satt; automatiserad marknadsforing dar fokus &r att automatiskt
kontakta de ratta konsumenterna pa ratt tidpunkt, personifierad marknadsforing dar fokus
ligger pd att ha ett personligt meddelande som ar skapat specifikt for dess mottagare, samt
som sist reaktiv marknadsforing dar fokus &r att reagera snabbt pa en viss handelse for att

skapa engagemang medan handelsen dnnu ar aktuell. (Kallier 2017)

Detta arbetes huvudfokus ligger pa denna reaktiva typ av marknadsforing och hur foretag
kan anvanda sig av den i sina marknadsforingskanaler for att nd en sa positiv och inter-

aktiv reaktion som mdjligt.

Realtidsmarknadsforing har blivit en alltmer aktuell trend och har i och med detta gett
upphov till en vaxande mangd av majligheter for foretag att na sina konsumenter pa ett
kreativt och positivt sétt. Dessa mojligheter har gjort realtidsmarknadsforing till ett av de
mest kraftfulla verktygen inom modern digital marknadsféring. Interaktivitet som verk-
tyg har okat explosionsartat och inforlivats i manniskors vardag, speciellt med hjalp av
internet. Sedan 90-talet har internet gradvis positionerat sig stadigt som ett verktyg inom
internationell affarsverksamhet och konkurrensinriktade marknadsforingsstrategier. Fran
att digital marknadsforing i borjan av 90-talet varit simpla webbsidor som innehallit end-
ast text och produktinformation utan nagon som helst interaktion mellan foretag och kon-
sument, har den moderna digitala marknadsforingen utvecklats till en kontinuerlig kon-
takt mellan foretag och konsument dar muren mellan dessa har foérsvunnit totalt. Aven
om flera forfattare ar av den asikten att internet som media ar ett negativt fenomen pa
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grund av dess 6ppenhet, har det jamfort med traditionella medier visat sig vara det bésta
och mest kostnadseffektiva sattet for otaliga foretag att na sina kunder, interagera med
dem samt generera nya marknadsforingsstrategier. | och med att marknaden och behoven
har utvecklats, har det dven skett stora férandringar pa konsumentnivan. Dar konsumenter
tidigare endast varit mottagare for enkelriktad kommunikation fran foretag i form av di-
verse reklamer, star konsumenten nu som huvudperson i en interaktiv marknadsforings-
process. Detta fenomen har resulterat i att allt fler foretag investerar stort i resurser kring
marknadsforingsstrategier som skapar varde for dess konsumenter, speciellt i formen av

nagon sorts personifierad och interaktiv marknadsforing. (Sanchez 2015)

Eftersom realtidsmarknadsforing &r starkt beroende av att kunna reagera pa ratt sétt pa
ratt tidpunkt, kravs det mer an att bara sitta och vénta pa ratt stund. Ur konsumentens
synvinkel ser det oftast lattare ut &n vad det i verkligheten &r. Tar vi till exempel Oreos
omtalade Super Bowl-tweet, ddr man endast tog stéllning till att stadion tillfalligt
morklagdes, kunde det se ut som om det bara var ndgonting som man pa kontoret tyckte
att var kul och kunde anvénda i sitt Twitterflode. Detta &r dock sa langt fran sanningen
man bara kan komma. Oreo hade forberett sig i god tid fére evenemanget och samlat ihop
ett fullt kommandocenter med representanter bade fran deras eget foretag samt deras re-
klambyra. Detta kommandocenters enda uppgift var att félja med och snabbt kunna rea-
gera pa aven de minsta abnormiteter som eventuellt kunde ske under evenemanget. Bara
detta ar bevis pa hur mycket resurser dessa till synes spontana reaktioner oftast kraver.
For att lyckas med att reagera i realtid i stunder som dessa, maste foretaget forsta sig pa
sin publik och sina konsumenter; vem de ar, var de ror sig, vad som eventuellt intresserar
dem och hurudana deras uppfattning om varumarket i fraga ar. Da man planerar en real-
tidskampanj bor fokus vara mer langsiktigt &n bara mangden delningar pa sociala medier.
Man bor definiera klara mal som ar majliga att uppna med hjalp av kampanjen sasom
t.ex. varumarkets relevans, gynnsamhet och betydelse ur konsumentens synvinkel. Efter
att man klargjort sina mal kréavs det ratt sorts resurser for att verkstalla kampanjen pa ett
effektivt satt. FOretaget Altimeter har intervjuat flera foretag gallande realtidsmarknads-
foring varav alla natt det konsensus att ett s.k. kommandocenter ar extremt viktigt, dar
representanter ur flera olika team kan vara pa plats samtidigt och darmed samarbeta i

realtid for att kunna producera ett fungerande resultat. (Lieb 2013)
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3.4.1 Exempel pa reaktiv realtidsmarknadsforing

Q Oreo Cookie £X .2 Follow

Power out? No problem.

& Repl 3 Retweet % vorite =

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

5783 651 2BDABYNEHALE

Figur 3. Oreos exempel pa realtidsmarknadsforing (Twitter, 2013)

Under Super Bowl 2013 blev det stromavbrott och stadion stod mork. Det var da folket
pa Oreo reagerade och delade den ovanstaende bilden pa Twitter.
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4 KVALITATIV STUDIE VIA OBSERVATION & INTERVJUER

Empiridelen behandlar analysen av reaktioner pa inlagg, reklamer och annan form av
marknadsforing som gjorts pa basis av en aktuell handelse, det vill sdga realtidsmark-
nadsforing. Denna undersokningens syfte var att forsta vilken typ av handelser foretag
kan utnyttja och hur relevant handelsen bor vara i relation till foretagets produkter och
varden for att kunna skapa en positiv respons da de tar stéllning till en handelse i form av
realtidsmarknadsforing. For att forsta hur konsumenter reagerar pa marknadsforing i de-
ras digitala flode och hurudan typ av realtidsmarknadsforing som upplevs som positiv
anvandes tva olika datainsamlingsmetoder, intervjuer samt observationer. | intervjufasen
intervjuades respondenterna i sma fokusgrupper for att sporra till diskussion kring inter-
vjufragorna och eventuellt komma fram med nya synvinklar som inte direkt fragades pa

basis av intervjuguiden.

4.1 Intervjuer

| intervjuerna stalldes respondenterna fragor kring deras anvandning av internet, sociala
medier och andra digitala plattformar dar man stoter pa reklam och marknadsforing samt
deras instéllning till realtidsmarknadsforing.

Respondenterna valdes utifran de kriterier att de aktivt anvander sig av minst en social
media eller digital plattform dar de stoter pa nagon form av marknadsforing. Intervjuerna
har skett pa tva olika intervjutillfallen med tva sma fokusgrupper bestaende tva respektive

fyra personer plus en moderator.

4.1.1 Intervjuresultat

Alla respondenter anvande sig av minst tva olika sociala medier. De storsta orsakerna till
anvandning av sociala medier var att halla kontakt med sina narmaste, halla sig uppdate-

rad med aktuella evenemang samt folja med nyheter.

Sociala medier ar dverlagset den mest anvanda typen av digitala plattformar
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Respondenterna anvande sig huvudsakligen av de stora sociala medierna sasom Facebook
och Instagram, men &ven Twitter ndmndes i varje intervju. Instagram var Overlagset den
mest aktivt anvanda plattformen dar respondenterna aven engagerade sig med innehallet
och med andra anvandare. Anvandningen av Twitter var till storsta dels valdigt inaktiv
och ingen av respondenterna hade ett eget twitterkonto, utan denna plattform anvéndes
endast for att folja med till exempel politik och nyheter via externa kallor och lankar, inte
for att interagera med vénner eller organisationer. Andra ndmnbara populéra plattformar
och applikationer var det anonyma diskussionsforumet Reddit samt musiktjansten Spo-
tify.

Installningen till marknadsforing och reklam delade kraftigt asikter

Aven om de flesta respondenterna aktivt foljde vissa foretag och deras innehall, hade de
delade asikter kring den alltmer inkraktande marknadsforingsatmosfaren i digitala me-
dier. De storsta orsakerna till att folja med inldgg av foretag var anknutna till responden-
ternas egen livsstil och intressen sasom etiska fragor, vegetarisk diet och mode. Install-
ningen till dessa foretag var allmant positiv och respondenterna var dven féardiga att dela
dessa inldgg med sina likasinnade vénner ifall det kdndes aktuellt. Trots detta, var den
generella instéllningen till reklamer och foretag negativ. Eftersom allt flera foretag satsar
pa sin synlighet pa digitala plattformar, syns dven detta utat mot anvandarna som en ne-

gativ inverkan.

Precisionsriktade och forcerade reklamer kanns inkraktande

Aven om precisionsriktad marknadsforing blivit alltmer avancerad och féretag har moj-
lighet att skicka ut olika typer av annonser och reklamer baserade pa anvéandarens alder,
intressen och &dven tidigare anvanda sokord, uppfattades aven dessa till stor del som in-
kraktande och ointressanta, speciellt da de inte gick hand i hand med respondenternas
intressen. Bland de mest inkraktande och ointressanta reklamerna namndes meddelan-

dena mellan latar i Spotify samt reklamvideos pa Instagram.

Innan respondenterna svarade pa teman kring realtidsmarknadsforing, forklarades kon-
ceptet for att alla skulle forsta vad det talades om. Ingen av respondenterna hade tidigare
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hort om realtidsmarknadsforing som en skild term, men sa gott som alla forstod genast
vad det handlade om och kunde till och med beratta att de stétt pa realtidsmarknadsforing
tidigare.

Responsen till realtidsmarknadsforing var huvudsakligen positiv

Trots att sa gott som alla respondenter hade nagot negativt att sdga om marknadsforing
overlag, orsakade realtidsmarknadsforing en dverraskande positiv respons. Majoriteten
av respondenterna sag det som ett positivt tillvagagangssatt da foretag tar stallning till
aktuella handelser och trender. Jamfort med traditionella reklamer sags realtidsmarknads-
foring som ett uppfriskande och kreativt sétt att 6ka interaktion mellan féretag och kon-
sument samt som en I&g troskel att skapa en kansla av gemensamt intresse. Aven realtids-
marknadsforing kunde dock ses som negativ och forcerad ifall foretagets varden inte gick
hand i hand med den hé&ndelse de tar stéllning till eller ifall hdndelsen inte kdndes aktuell
for respondenten. Exempel pa sadana var idrottsevenemang och politiska asikter som inte

gar ihop med respondenternas vérden.

Héandelser som ar relaterade till ens egna intressen &r minnesvarda

Flera av respondenterna kunde namna positiva fall av realtidsmarknadsféring de hade
stott pa tidigare, speciellt da foretag tog stallning kring nyheter och handelser i Finland
sasom Pridefestivalen och den konsneutrala dktenskapslagen 2017. Tre av respondenterna
hade nyligen stott pa ett och samma fall av realtidsmarknadsfaring da det finska kladmar-
ket Makia lanserade en ny kollektion av klader med Mumintema, samtidigt som Mumin
ar ett valdigt omtalat tema eftersom serien nyligen gjort en comeback i form av nya ljud-

skadespelare och ny typ av animation.

Slutligen visas respondenterna bilder av fem olika exempel pa hur foretag har anvant sig
av aktuella handelser da de har producerat innehall som relaterar till dessa handelser. For
varje exempel far respondenterna bakgrundsinformation om handelsen i fraga. Har far de
fritt beratta hurudana kéanslor dessa handelser och kampanjer véacker hos dem. Till slut far
respondenterna beskriva bilden med enstaka ord som de tycker att bast beskriver idén
bakom kampanjen i fraga.
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Tre av de fem exemplen som visades for respondenterna fick en positiv respons, en orsa-
kade blandade kénslor och en fick endast negativ respons.

| fallet Oreo beskrevs deras taktik som visuellt attraktiv, humoristisk, valplanerad och
neutral (i detta fall icke-inkréktande) da den inte var forsedd med varumarkets stora iko-
ner eller dylikt.

| fallet Asos beskrevs deras tryckfel och attityd till sitt eget misstag som kreativt, klurigt,
smart och uppfriskande. Inte heller i detta fall hade ndgon av respondenterna nagot nega-
tivt att séga eftersom man inte heller har direkt forsokte uppvigla till att kopa foretagets
produkter.

Fallet Smart beskrevs som kreativt, genomtankt och humoristiskt. Det fick dven extrapo-
ang for att de tog ett extra steg med att réakna ut kalkyler for de olika vikterna av diverse
faglars avforing. Dock misstanktes det att detta inlagg var planerat och att den ursprung-
liga fragestéllaren var med pa noterna. Oberoende av detta var responsen positiv.

Fallet Norwegian orsakade blandade kénslor, de flesta av respondenterna stéllde sig till
annonsen till humor medan flera av dem anda kommenterade om ifall det &r helt moraliskt
att forsoka dra nytta av ndgon annans bedrévelse. Fast respondenterna beskrev det som
Klurigt och humoristiskt, fick det d&ven flera kommentarer om smakldshet och omoralisk-
het. Aven kénsrollerna togs upp och manga respondenter var av den asikten att responsen
skulle ha varit annu mer negativ ifall nyckelpersonen skulle ha varit en man i stéllet for
en kvinna.

Fallet American Apparel orsakade inte en enda positiv respons. Hér var alla respondenter
av den asikten att annonsen var smaklds, saknade empati, skamtade pa skadade och om-

komna manniskors kostnad och att den var totalt ogenomtankt.
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ASOS &
@ASOS

Ok, so we *may* have printed 17,000 bags with a typo.
We're calling it a limited edition.

7

K6 Y

12:12 PM - Mar 21, 2018 - Twitter Web Client

8.1K Retweets 48.2K Likes

Figur 4. Asos exempel pa realtidsmarknadsforing (Twitter, 2018)
| detta exempel rakade Asos producera 17000 plastpasar med ett tryckfel. De reagerade
snabbt pa sin egen miss och skapade 8000 delningar och 50000 likes med denna humor-

istiska text dér de kallade sina feltryckta pasar for ’limited edition”.
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Figur 5. Norwegians exempel pa realtidsmarknadsforing (Digitalmicdrop, 2016)
| detta exempel utnyttjade Norwegian en handelse i Hollywood for att sélja resor till Los
Angeles. Da skadespelarna Brad Pitt och Angelina Jolie skildes, tryckte Norwegian
denna helsidesannons med texten ”Brad is single” som syftade pa att det nu skulle vara

en perfekt tidpunkt att flyga till Los Angeles for att forfora Brad.
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@ Official smart USA @

CoQIdn't have been one bird, @adtothebone. Sounds
more like 4.5 million. (Seriously, we did the math.)

weight of bird crap required to damage smart’s tridion safety cell™

one bird (.4 9, T = 10,000 craps
4,500,000 pigeon craps

AAAAAAAAAAAAA A4 4 4344043403404 4 404404044 44440444
AAAAA A A4 3484334840404 344303040304040404340404440404404304044044444
AAAAA AR A4 3300403304830 40330 4040403044 4044040440404040404044444
AARAARBAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA 4334430440 4040440444444
AAAL AL A AL AL AR A AAAAAAAA AL A A4 AR AR 334344444
AAAAAAA A3 4403483404040 404040 4340404330404 4840 4044404440 4444444
AARBAAAA A A AA A A3 3433403444043 404 4040404440430 4044444
AAA LA AL A4 3448403404334 30403404043 4040 4034404040404 43040404344444
AABAAAAAAIAAAAAAAIAA 4343448404040 40443 4404044040 40444444
AAAAAAAAAA A3 438333434034 40404034040 404404043 4044044044444

360,000 vurkey craps

45,000 emu craps

Figur 6. Smarts exempel pa realtidsmarknadsforing (Twitter, 2012)

Hér tar Smart stéllning till en annorlunda héndelse, i detta fall en enstaka kommentar av
en Twitter-anvandare. | detta exempel svarade biltillverkaren Smart pa en kommentar dar
anvandaren humoristiskt pastod att de sett en fagel falla sin avforing pa en Smart vilket
resulterade i att bilen forstordes, syftandes pa dess lilla storlek. Smart insag snabbt moj-
ligheten och svarade med en visuell kalkyl av hur mycket fagelavforing som faktiskt kravs

for att forstdra en Smart.
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Made in the USA

American Appal‘er Sweatshop Free

In case you’re bored
during the storm.

20% FOR
OFF NEXT
EVERY- 36
THING HOURS

Offer available:

Connecticut, Delaware, Massachusetts, :J?.XﬂDEYnéerE
North Carolina, New Jersey, New York,

Pennsylvania, Virginia, Maryland at Checkout

Figur 7. American Apparels exempel pa realtidsmarknadsforing (Twitter, 2012)

Ar 2012 plégades USA:s ostkust av stormen Sandy. Kladtillverkaren American Apparel
skickade ut denna flyer per e-post at sina kunder, dar de uppmuntrade folk i de drabbade
staterna att ta en shoppingtur i deras varuhus och fa en -20% rabatt ifall de var uttrakade

under stormen.
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4.2 Observationer

Observationerna som gjorts i denna studie baserar sig pa de samma exemplen som &ven
visades for respondenterna i intervjufasen, samt pa andra liknande och likasinnade inlagg.
Observationerna har gjorts for att komplettera den redan insamlade data fran intervjuerna
och for att fa ytterligare synvinklar pa samma kampanjer samt for att eventuellt kunna
forstarka de asikter som redan namnts av respondenterna under intervjuerna. Genom att
observera hur anvandare av diverse medieplattformar reagerat, delat och kommenterat far
man en battre helhetsbild och ett storre sampel &n vad som skulle vara mojligt endast
genom intervjuer. Observationsfasen har skett pa internet och sociala medier under en
langre tidsperiod, dar man observerat mangden samt tonen pa kommentarer, delningar
och reaktioner pa diverse exempel av realtidsmarknadsforing.

For att utfora observationerna har en observationsguide anvants som hjalpmedel. Mang-
den reaktioner pa sjalva kommentarerna observeras aven om majligt for att fa en béttre

helhetsbild pa hur relevant kommentaren ér.

4.2.1 Observationsresultat

Har ar ett antal uttag av kommentarer och reaktioner pa Oreos tweet (se figur 3).
Bilden har delats av ca. 15 000 enskilda twitter-anvandare, har natt 7000 likes och 1000

kommentarer.

L

O ! v &

W Samantha Bornemann @SJBornemann - Feb 4, 2013 v
- Replying to @Oreo

Someone deserves a raise at Oreo Twitter #superbowl @Qreo

Q ! Q1 oy

Ryan Bretag 3, @ryanbretag - Feb 4, 2013 ~
Replying to @Oreo
Tremendous marketing, @Creo!

Q ! Q 1 &

Figur 8. Reaktioner pa Oreos tweet fran SuperBowl (Twitter, 2013)
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Responsen pa detta omtalade Tweet var till stor del positiv. Tusentals anvandare delade
bilden och berémde Oreos marknadsforingsteam for deras kreativitet. Vissa tyckte dven

att de ansvariga personerna fortjanade en 16neférhéjning.

Bilden och dess perfekta timing mellan stromavbrottet och inlagget, 7 sekunder, beakta-
des som den optimala tiden for att dippa ett Oreo-kex i mjolk. Andra kallade det den

storsta PR-vinsten under 2000-talet.

Jess Morales Rocketto @lessLivio - Feb 4, 2013 W
Replying to @Creo

@0Oreo | dont know who runs this account, but you win so hard at social
media. | bow down to your greatness.

Q 2 (A O 10 Ty

Figur 9. Ytterligare reaktion pa Oreos tweet (Twitter, 2013)

En anvéndare visste inte vem som var ansvarig for sjalva inlagget, men tyckte att denna
person har vunnit hért i anvindningen av social media”. Kommentaren har dven 10 likes

vilket visar att &ven andra haller med.

Asos (se figur 4) daremot tryckte 17 000 plastpasar med ett tryckfel och bestamde att
anvianda dem dnda och kallade plastpasarna “limited edition” det vill séga begrénsad ut-
géva. Aven detta inlidgg fick en enorm positiv respons. Anvéandare kommenterade bland
annat att tillvadgagangssattet i fraga var rent ut sagt genialt och det basta séttet att ta ansvar
for sitt misstag. Andra var glada dver att plasten anvénds oberoende av tryckfelet och

darmed éar ett vanligare alternativ for naturen.
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Rachel @rachellsophiaa - Apr 12, 2018 v
\ Replying to @ASOS

Could be worse... you could work for a shutters company and constantly have
to check if the typo ‘shitters’ appears anywhere & g

o gt QO 1 a

Mip Phillips @mipphillips - Mar 28, 2018 v
3y Replying to @ASOS

That's the way to handle it. Well done @asos. #marketing #content

Q1 1 QO 1 &

4 Carina Kolodny @ @carinakolodny - Apr 2, 2018 v
‘_ My thoughts EXACTLY. | screenshotted this tweet and am adding it to a
presentation dek | do on how brands can be more relatable by being more

human.
Q ! v &

g v
@chlosoanes whoops
Q 1 Q 1 &
Simon Cottrell @SimonCottrell2 - Mar 25, 2018 v
Replying to @ASOS and @nicoleacottrell

i

| thought it was because you were going to donate cash to a Dyslexia
charity??? No there's an idea'&

o gl Q1 O

Arati Devasher @adevasher - Mar 25, 2018 v
Replying to @AS0S

Glad you're using them and not trashing a mistake. Please try to go more
#plasticfree though!

o gl Q 1 a

Figur 10. Reaktioner pa Asos tryckfel (Twitter, 2018)

En anvandare meddelade att hon tdnker anvanda inlagget i en presentation om hur varu-

marken kan relatera med sina konsumenter genom att vara mer ménsklig.

Norwegian for sin del skapade en Gverraskande positiv respons &ven om deras annons
forsokte dra nytta av en skilsmassa som i intervjuerna ansags vara smaklos med en gnutta
humor. Anvéandarna som delade en bild pa annonsen pa Twitter tyckte anda att annonsen
i fraga var mer humoristisk an smaklos da véldigt fa negativa kommentarer gick att finna.
Vissa “dlskade reaktionen” och andra till sin del meddelade skdmtsamt att fast Brad inte
ar deras typ, tyckte de &nda att annonsen var positiv. Andra skamtade om att Brad aldrig

mer kommer att anvénda sig av Norwegian i framtiden.
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N Eve D'Souza @ %
@evedsouza
& & #winning #brilliant #advertising Norwegian air ad

Translate Tweet

Phrsieas

£

™ 4_,'§ |

10:40 AM - Sep 23, 2016 - Twitter for Android

103 Retweets 67 Likes

Figur 11. Norwegians annons delad pa Twitter (Twitter, 2016)

Norwegians annons véckte positivt respons och ansags vara stralande marknadsforing,

aven om den tog nytta av en skilsméssa.
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AR Did Honig

Really @americanapparel? Sandy Sale email blast?
really? The lowest of low. RT this if you are insulted.

(S P 1 of 100 B & & O
American I* Svastehon Froe:
Appare Swaatshop Freo

In case you'’re bored
during the storm.

20% FOR
OFF NEXT
EVERY- 36
THING HOURS

gg:::ﬂ:tlgolawam. Massachusetts, éLAlsNtDEYnéerE
North Carolina, New Jersey, New York,
Ponnsylvania, Virginia, Maryland at Checkout

Figur 12. E-postannons av American Apparel till deras kunder (Twitter, 2012)

American Apparel lyckades med sin e-postannons orsaka en valdigt negativ respons hos
deras kunder och anvéndare av social media. Flera anvéndare tog skarmdumpar av an-

nonsen och delade den pa sin sociala media med oftast negativa kommentarer.
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Phileo @Philec%9 - Oct 30, 2012 w
Replying to @whitneyhess

@whitneyhess @TimKerrick lesson in sympathy: most normal people would
consider ridiculing a tragic & traumatic event to be distastefu

L & &

Phileo @Philec9s . Oct 30, 2012 e
Replying to @whitneyhess

@whitneyhess @TimKerrick by trying to flog ecommerce at a traumatic &
tragic time like this, APP ic belittling + ignoring the event = FAIL

¢ @

L & &

_ Ankur Jalota @ajalota - Oct 30, 2012 b
Replying to @whitneyhess

@whitneyhess @americanapparel Maybe it's meant for the ppl sitting @
hame during the hurricane & just waiting it out? @amy_lew

G L & &

Amy Lew Kleinerman @amykleinerman - Oct 30, 2012 w
P

) @ajalota @whitneyhess @americanapparel perhaps, but it seems a not fully
thought through. Disasters and sales aren’t a great match,

D

)1 s v &
Ankur Jalota @ajalota - Oct 31, 2012 b

@amy_lew but shopping while you're bored is..there were plenty of photos
on Instagram of people partying and drinking during the hurricane

Q1 ) v) &

Amy Lew Kleinerman @amykleinerman - Oct 31, 2012 w
%) @ajalota true, that's different than the image that you (a company) don't care,
rather than as an individual. Seems a problem of scale.

D

o2 Tl v &
Martin Badke, CJL & o & @lzuxmyth - Oct 30, 2012 v

eplying to @whitneyhess
@whitneyhess Well, let's see if somebody can sink lower. But
@americanapparel has set the standard VERY low.

Figur 13. Reaktioner pa "Sandy Sale" (Twitter, 2012)

Flera anvandare ansag att foretaget totalt saknade sympatiférmaga och att det ar osmakligt
att skamta om eller dra nytta av en tragisk handelse sdsom stormen Sandy. Vissa anvan-
dare forsokte forsvara foretaget och syftade pa att de hade en bra tanke men att den kanske
inte var ordentligt genomtankt.
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Whitney Hess £ ™
Ewhitneyhess

| just received a "Hurricane Sandy sale” email blast from
@AmericanApparel. | will forever boycott their stores. RT
if you're with me

542 AM - Oct 30, 2012 - Tweetbot for iO5
161 Retwests 26 Likes
Q) 1 ) T

Adam Metz @theMetz - Oct 30, 2072 w
Replying to @whitneyhess
@whitneyhess screencap, pls @mashable and @consumerist will want

Q Tl (W o
Jackie Caruso Phy @j_crucify - Oct 30, 2012 w

Replying to @whitneyhess
@whitneyhess @americanapparel @anniemal this has to be untrue

Q 2 | v &

@]_crucify @anniemal | can assure you it is not.
L2 11 o I
Jackie Caruso Phy @j_crucify - Oct 30, 2012 -

@whitneyhess screenshot? just like to be sure before | blast/boycott a
company. If you share I'll also be sure to!

g Whitney Hess @ @whitneyhess - Oct 30, 2012 w

o g > Ly
Figur 14. Uppmaning till bojkott av American Apparel (Twitter, 2012)

Vissa anvandare gick sa lang som att uppmana folk att bojkotta foretaget i samband med
delningen. Flera anvandare var tveksamma ifall annonsen ens var sann eftersom den var
sa smaklds och ville se mera bevis pa att den faktiskt existerade.
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5 ANALYS & SLUTSATSER

Syftet med arbetet var att sékerstalla hurudan typ av realtidsmarknadsfcring som biter pa
konsumenter och anvandare av digitala plattformar och med hjélp av detta optimera chan-
sen for foretag att utnyttja sig av en sa effektiv realtidsmarknadsforingsstrategi som maj-
ligt. Genom att studera &kta reaktioner pa inlagg och kommentarer samlades data ihop
och jamférdes med hurudan typ av handelse foretaget i fraga tagit stallning till. Pa basis
av den data som insamlats bade via intervjuer och observationer kan féljande slutsatser

dras.

Anvandare av digitala medier skulle helst inte se reklam i nuvarande mangder

Foretag har dverlag en valdigt stor narvaro pa dessa plattformar och en stor del av denna
narvaro &r i form av marknadsforing och reklamer. Reklamer dverlag ses som inkraktande
och forcerade men ifall reklamen tar stéllning till en h&ndelse, har den en storre chans att

vacka intresse hos en potentiell konsument

Realtidsmarknadsféring som fenomen ar effektivt
Realtidsmarknadsforing ar generellt sett ett effektivt satt att orsaka positiv respons hos
potentiella konsumenter och anses vara trevligare &n traditionell reklam déar man direkt

marknadsfor en produkt, utan kontext till nagot relevant eller gemensamt intresse.

Typen av handelse som anvands spelar en enorm roll

Héndelsen som ett foretag tar stéllning till bor till sin natur vara positiv eller neutral.
Negativa handelser sasom till exempel tragedier, naturkatastrofer och skilsméassor bor
undvikas, &ven om meningen med den ursprungliga idén &r att ta en humoristisk stéllning
till en tragisk handelse. Misstag som foretag sjalv gjort kan dven anvéndas i ett positivt

ljus ifall de inte paverkat kunderna negativt.

Klurighet, kreativitet och humor uppskattas
Ifall foretaget lyckas ta en kreativ, klurig eller positiv instéllning till en neutral handelse,
har dven konsumenterna en storre chans att reagera positivt pa foretaget i fraga och i och

med detta skapa ett intresse for foretaget som inte fanns tidigare.
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Detta arbetets syfte var att fa en forstaelse pa hur kunder reagerar pa realtidsmarknadsfo-
ring och hur den kan planeras effektivt och med en positiv respons. | den empiriska delen
har jag bade gjort intervjuer i sma fokusgrupper samt observerat olika foretags tillamp-
ning av realtidsmarknadsforing. Majoriteten av respondenterna i intervjuerna var av
samma asikt om nastan alla fragor och @mnen, observationsresultaten kompletterade
denna data och forstarkte resultatens relevans ytterligare. Med hjélp av dessa resultat
skulle jag till exempel i mitt eget arbete som marknadsféringsassistent veta hur jag skall
narma mig en eventuell realtidsmarknadsféringskampanj samt kunna forsékra mig om att
det av storsta sannolikhet skulle vara lyckad.

De forskningsmetoder som anvants anser jag vara de mest effektiva for denna typ av
undersokning och jag kunde inte tdnka mig att na samma resultat med kvantitativa meto-

der eller mera strukturerade intervjuer.

6 SLUTORD

Eftersom denna studie endast fokuserar pa unga finlandares attityder mot realtidsmark-
nadsforing over lag, skulle det i framtida studier kunna vara intressant att ytterligare av-
grénsa arbetet till att endast behandla finsk realtidsmarknadsféring och eventuellt utféra
en realtidsmarknadsféringskampanj sjélv, vilket jag tyvarr inte hade chans till i detta ar-

bete p.g.a. begransningar pd min egen arbetsplats.
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BILAGOR

Bilaga 1 — Intervjuguide

Bilaga 2 — Observationsguide
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Bilaga 1 - Intervjuguide

1. Anvandning av digitala plattformar & sociala medier
Hur aktiva ar ni pa internet & sociala medier?
Vilka sociala medier anvander ni och varfor?
Vilka plattformar férutom sociala medier anvander ni for att félja med nyheter
och aktuella handelser och varfor?
Vilka andra digitala plattformar anvander ni och varfor? (diverse applikationer,
spel, musik, etc.)

2. Generell installning till foretag och reklamer pa digitala plattformar & sociala medier
Foljer ni foretag eller organisationer pa sociala medier?
Varfor foljer ni dessa féretag eller organisationer?
Delar ni ndgonsin innehall av foretag till era vanner eller foljare, antingen all-
mant genom att dela det pa er egen sida eller privat via meddelanden?
Vilken typ av innehall delar ni och varfor?
Vilka kadnslor vacker reklamer och digital marknadsféring av foretag ni inte f6l-
jer da ni stoter pa dessa i ert nyhetsflode eller i en applikation?
Vilka kanslor vacker reklamer och digital marknadsforing av féretag ni foljer da
ni stéter pa dessa i ert nyhetsflode eller i en applikation?

3. Realtidsmarknadsforing pa digitala plattformar & sociala medier
Har ni stott pa realtidsmarknadsforing da ni anvant er av de tidigare ndmnda
plattformarna?
Ifall ni svarade ja, vilka plattformar och i hurudana mangder?
Hur stéller ni er till da ett foretag tar stallning till en aktuell hdndelse i form av
realtidsmarknadsforing?
Hurudana tillvagagangssatt eller handelser ar enligt er sddana som kunde
vdcka positiv eller alternativt negativ respons?
Har ett foretag med hjalp av realtidsmarknadsféring nagonsin styrt er mot ett
kopbeslut eller paverkat er installning till ett foretag?

4. Exempel pa realtidsmarknadsforing i praktiken

Till sist far respondenterna framfor sig fem exempel pa hur foretag har utnyttjat sig
av aktuella handelser och nyheter i sin realtidsmarknadsforing. For varje exempel far
respondenterna bakgrundsinformation om handelsen i fraga. Har far de fritt beréatta
hurudana kanslor dessa kampanjer vacker hos dem. Till slut far respondenterna besk-
riva bilden med nagra adjektiv som de tycker att bast beskriver idén bakom bilden,

bade positiva och negativa.
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Ok, so we *may* have printed 17,000 bags
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American Apparel’ Swaatshop Froe.

In case you’re bored
during the storm.

20% FOR
OFF NEXT
EVERY- 36
THING HOURS
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Bilaga 2 - Observationsguide

1. Reaktioner
Likes
Delningar
Kommentarer
2. Tonen pa reaktionerna
Delades inldagget p.g.a. positiv eller negativ respons
Ar kommentarerna positiva eller negativa
Hurudana reaktioner har delningen eller kommentaren fatt



