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1 INTRODUKTION

I detta arbete undersoks hur marknadsforingsbyrder i Finland reagerar pa den snabba ut-
vecklingen som sker pé sociala medier. Genom att jamfora mediebyrder i Finland med
varandra, samt intervjua méanniskor i branschen har arbetet som mal att ge en bild av hur
dagens sociala medieplattformar utformar marknadsforingsbyraers sitt att arbeta med
sina kunder samt hur utvecklingen av sociala media paverkar marknadsforingsprocesser
och sitt att arbeta frn finska marknadsforingsbyraers synvinkel. Arbetet kommer att ta
upp olika former av marknadsforingsstrategier pa sociala medieplattformar samt disku-
tera hur utvecklingen och tillimpningsformer ser ut idag och hur det eventuellt kan se ut
1 framtiden, med syftet att visa hur marknadsforingsbyraers kan svidnga den snabba ut-

vecklingen pa sociala medier till en styrka och fungera som banbrytare inom sin bransch.

1.1 Bakgrund

I dagens marknadsforing ar tittarsiffror, prestationsindikatorer och allmén nérvaro pa so-
ciala medieplattformar i stort fokus. Genom att pa ritt sétt bilda nirvaro och bilda allmén
vetskap om ett varumairke eller foretag pd dessa plattformar, kan foretag véixa snabbare

dn nagonsin forr. (Vaynerchuck 2019)

I sin artikel skriver Hendersson (2020) foljande: ”Sociala medier har blivit det mest in-
flytelserika och viktigaste virtuella utrymmet dér plattformen inte bara anvinds for soci-
ala nédtverk utan ocksa dr ett utmirkt satt att digitalt marknadsfora ditt varumérke och dina

produkter.”

Darfor vinder sig manga foretag idag till marknadsforingsbyrder som har kunskap inom
detta omrade och kan stdda foretag i att bilda en fungerande marknadsforing pa sociala

medieplattformar.

For det mesta forlitar man sig allmént pé det storsta plattformarna som Facebook, Linke-
dIn och Instagram, men alltmer ménniskor inom marknadsforingsbranschen har borjat
inse att genom att pa ratt sétt utnyttja den snabba utvecklingen och ta i bruk nya sociala

mediaplattformarna, sd som TikTok, Clubhouse och Twitter Space, kan foretag snabbt
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skapa organiska visningar, alltsé visningar som fés genom innehall som anvindare delar
pa sina kanaler och inte betalar for. Dessa vissningar dr ofta mycket mer vérda &n betalda
visningar eftersom det handlar om genuint intresse fran tittarens sida. Organiska visningar
ger dven mojligheter att béttre budgetera sin marknadsforing eftersom inte majoriteten av

budgeten gér till betald synlighet pa sociala medier.

1.2 Relevans

Social media dr idag en betydande del av marknadsforing och darfor ar det viktigt for
marknadsforingsbyraer att kunna bygga upp marknadsforingen pa sociala medier for sina
kunder pa sitt som dr bade budgetvinligt men samtidigt effektivt och som nar utsatta

prestationsindikatorer och mal.

Kurio (2021) skriver pé sin nétsida om vad det lovar sina kunder genom sina tjanster pa
foljande sétt: ’Vi dr en digital kreativ byrd baserad i1 centrala Helsingfors, Finland. Vi
levererar resultat oavsett om det r storre vinster, 0kad forséljning, minskade marknads-
foringsbudgetar eller globalt erkéinda kampanjer som ror manniskor med insikt och krea-

tivitet.”

Sasom vi kan se sé tar dven Kurio i sin korta beskrivning upp tyngdpunkten pa att bud-

getering &r viktig for deras kunder.

Sa fran marknadsforingsbyrdernas synvinkel dr det extra viktigt att kunna se hur den
snabba utvecklingen av nya plattformar och sitt att marknadsfora pd sociala medier pa-
verkar. Och speciellt d& det handlar att kunna na sina kunder kan det hénda att bésta mgj-

ligheten att nd dem &r genom ett nytt sétt att dela innehall eller genom en helt ny plattform.

Vaynerchuck (2021) ger ett bra exempel pa detta di han skriver pa sin blogg pa foljande
sdtt: ”Nar TikTok fortfarande var Musical.ly var det forsta riktiga sociala nétverket som nadde

en publik av forsta klassister.”



1.3 Problemformulering

Ett aktuellt problem inom social mediemarknadsforing dr att man har svért att skapa or-
ganiska visningar pa innehdllet som publiceras. Och en stor orsak till detta ligger i en
snabb utveckling av sociala medier, dir det snabba tempot av innehall som publiceras och
plattformarnas snabba utveckling gor det svart for marknadsforare skapa mervérde.
Marknadsforare soker hela tiden nya sitt att vicka intresset och skapa vixelverkan med
sina malgrupper. Men i och med att ménniskor ser sa mycket innehdll pa sociala medier,
s dr manniskor mer kritiska och véljer noggrant vilket innehéll de f6ljer och reagerar pa.
Detta lagger mycket krav pa innehélls producering, processer och gor sociala mediemark-

nadsforing betydligt mer resurskrdvande én var tidigare.

1.4 Syfte och forskningsfragor

Arbetets syfte &r att undersoka hur utvecklingen pa sociala medier ser ut, och hur denna
utveckling paverkar de finska marknadsforingsbyrdernas sitt att utforma sina erbjudan-

den och samtidigt jamfora olika byrder med varandra.

Arbetet har som maél att diskutera hur utvecklingen pé sociala medier ser ut och huvud-
forskningsfragan dr; Hur paverkar fordndringen pa sociala medier finska marknadsfo-

ringsbyréers arbete med sina kunder?

Som tillagg hoppas arbetet kunna diskutera vilka faktorer i framtiden kan 6ppna nya moj-

ligheter inom marknadsforing for marknadsforingsbyraer i Finland?

1.5 Avgransningar och forvantat resultat

Studien dr avgrinsad till att undersdka hur utvecklingen pa sociala medieplattformar ser

ut ur finska marknadsforingsbyrders synvinkel dd de jobbar med sina kunder.

Arbetet kommer inte att forsoka forutse hur sociala medier kommer att utvecklas, utan
daremot vilka faktorer som just nu paverkar marknadsforingsbyrderna och pa vilka sétt

finska marknadsforingsbyraer kan reagera pa den snabba utvecklingen.
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Denna forskning forvéntas att ge en allmén bild av hur finska marknadsforingsbyraer kan
aktivt reagera pa sociala mediers utveckling och pa sa sitt svdnga risken att bli efter i
utvecklingen till en styrka som ger forutsdttningar att 1 framtiden kunna reagera fore kon-

kurrenterna till stora dndringar.

1.6 Arbetets struktur

I arbetet tas forst upp teorier bakom sociala mediamarknadsforing och varfor det i dagens
vérld &r en sé viktig del av hur marknadsforingsbyréer utformar sitt erbjudande och sina

tjanster i1 arbetet med kunden.

Sedan kommer arbetet att g& over vilka metoder som anvints i insamlandet av data. Har
beskrivs dven viktiga kriterier som ska uppfyllas for att kunna anse att undersdkningen &r

tillforlitlig.

Efter att undersdkningen dr gjord analyseras all insamlade data och redovisas med malet
att kunna dra slutsatser som kan svara pa frageformuleringarna och ge en tillrickligt in-
géende kartliggning 6ver hur det finska marknadsforings byrderna reagerar pa den snabba

utvecklingen pa sociala medier.

2 TEORI

I detta kapitel beskrivs hur marknadsforingsbyrder i Finland fungerar och varfér mark-
nadsforing vanligtvis utkontrakteras. Sedan definieras termen social media och hur social
media genom dren har utvecklats. Efter vilket kapitlet diskuterar hur social media dr kopp-
lat till marknadsforing och hur marknadsforing i praktiken fungerar pa social media. Till
sist pdvisas, genom exempel, hur nya plattformar bidragit till utveckling av nya former

av social media.
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2.1 Marknadsforingsbyraer i Finland

Eftersom arbetet ser pd social mediamarknadsforing frén finska marknadsforingsbyraers
synvinkel, dr det relevant att forstd varfor marknadsforingsbyréer existerar och hur denna

marknad ser ut i Finland.

Definitionen pd en marknadsforingsbyrd &r ett foretag eller organisation som erbjuder
tjanstemarknadsforing. Vilket innebér att foretaget anlitas av en annan part for att skota
om att uppfylla delar av marknadskommunikationsmixen och ta hand om att planera, de-

signa och utfora delar av de aktiviteter som ingar i marknadsforing. (Brand-Trust 2021)

Marknadsforingsbyraer existerar bade som fullservicebyrder och specialiserade byréer.
Skillnaden mellan dessa tva ir, att det sd kallade fullservicebyraerna tar hand om hela
marknadsforingsprocessen fran borjan till slut, klienten behdver endast anlita en byré {for
att ticka alla marknadsforingsbehoven. Medan de oftast mindre och mer specialiserade
byraerna tar hand om nagon specifik del av marknadsforingen, men dé krévs det av kli-
enten att antingen skdta resten internt eller soka en till aktér som kan skota resten av

marknadsforingen. (Lacy 2016)

Av finska marknadsforingsbyréer hade de 50 storsta byraerna omséttning runt 266 miljo-
ner, varav byrder med over 5 miljoner euros forsdljningsteckning fanns ca 10 byrder.

Samtidigt sysselsatte alla marknadsforingsbyraer runt 2800 arbetstagare. (Kalevantuuli,
2021)

Kalevantuli (2021) listar upp pa sin sida de storsta marknadsforingsbyrarena, bland vilka
finns foretag som, Bob the Robot, Hasan & Partners, Miltton, Mirum och TBWA

Helsinki, som alla &r stora fullservice byraer.
Kalevantuli (2021) listar upp dven mindre byrder som har en omsittning pa 1-5 miljoner

euro, till vilka hor bland annat, Grano Diesel, Ida Fram, [lme och Kurio. Som é&r byraer

som har ett fokus pd ndgon specialiserad form av marknadskommunikation.
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Som exempel pa det hir kan vi ta Kurio som beskriver sig sjdlv som en “’social media

agency” (Kurio 2021)

Finska marknadsforingsbyraer har mycket mojligheter att vixa och ga framat, men i och
med den konstanta utvecklingen finns det mycket utmaningar ocksa. I och med att internet
och utvecklingen av digital marknadsforing har sett sé stora framsteg har byrderna manga
tankenoétter och problem att 19sa, dessvérre ér det ytters viktigt att hallas fore konkurren-
terna och vaga reagera i tid pa nya mojligheter dd de uppenbarar sig. Och dven om sociala
medier och mobilmarknadsforing &r pa topp ér det viktigt att inte gldomma bort det tradit-

ionella formerna av marknadsforing. (Kalevantuli 2021)

2.2 Utkontraktering av marknadsforing

I detta kapitel definieras termen outsourcing, genom att ge en generell bild av vad outsour-
cing betyder och hur det fungerar. Sedan tar kapitlet upp varfor det ar vanligt att foretag

utkontrakterar sin marknadsforing.

Marknadslandskapen fordndras och utvecklas med hog takt och organisationer maste
finna nya innovativa losningar for att forsékra effektivitet och skéra pd kostnader for att
overleva den snabba utvecklingen. Detta har fort med sig outsourcing som ett svar for att

upprétthélla och nd dessa behov. (Sharma 2012)

I boken Web-Based and Traditional Outsourcing beskriver Sharma (2012) att utkontrak-
tering som den aktivitet ddr en organisation kdper produkter eller tjanster frdn en annan
organisation, och i vanligaste fall s dger och kontrollerar kdparen processen. Med andra
ord sa berittar kdparen exakt vad som Onskas av produkten eller tjansten som kops och

hur de onskar att produkten eller tjdnsten levereras.

Enligt Sharma (2012) &r utkontraktering ndgot som existerar bdde i bra och daliga tider i
organisationsutvecklingen. D4 organisationen gér igenom bra ekonomiska tider, fokuse-
rar man pa utkontraktering for att hélla sig konkurrenskraftig. Och ddremot d4 organisat-
ionen har en ekonomiskt svar period forsoker man genom utkontraktering skira ner pa

kostnader.
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Sharma (2012) listar ocksa upp en del perspektiv som utkontraktering involverar, som &r
foljande: (1) Differentiera virde och behov av att outsourca vissa affarsaspekter. (2) An-
passa fOretagsstrategi till leverantorsstrategi. (3) Faststélla tydliga tidslinjer och mekan-

ismer. (4) Identifiera skickliga, produktiva leverantorer.

Leverantorerna har daremot ett annat perspektiv som foljer foljande mal: (1) Skapa af-
farsvirde och fa in lampliga transformation. (2) Ge forstklassig kvalitet. (3) Producera till
en kostnad som ar lagre &n vad det kostar kdparen att gora det internt. (4) Utfor uppgifter

snabbare én vad det kunde goras av kdparen internt. (Sharma 2012)

Om vi ser pa outsourcing frdn en marknadsforingssynvinkel s& har outsourcing linge re-
dan varit en trend inom marknadsforingsbranschen. Generellt sett s& dr mélet med utkon-
traktering av en organisations marknadsforing samma som vilken som helst annan
outsourcing, att skdra pa kostnader och fa atkomst till processer som inte dr tillgéngliga

internt. (Florea & Munteanu 2013)

Genom att utkontraktera marknadsforingen i en organisation kan man sétta foretagets tid
och resurser pa kidrnprocesser och kompetenser. Detta for med sig att man har en bittre
formaga att fokusera pa det faktorer som gor att foretaget behéller sin konkurrenskraft

eller minskar pé gapet mellan konkurrenterna och sig sjélv (Florea & Munteanu 2013)

Medan méanga har sett det framfor allt som ett sétt att minska pa kostnader sa har manga
foretag insett att anvandningen av tredje partens marknadsforing eller tjinstemarknads-
foring dr ett sétt att utfora dessa funktioner effektivare och med bittre slutresultat. Och da
de egentliga kostnaderna av marknadsforing och lead-generation beaktas sé kan det kon-

stateras att fordelarna med det hér dr betydliga. (Florea & Munteanu 2013)

Hugh (2005) belyser sju faktorer som gor att outsourcing av marknadsforing har en posi-
tiv inverkan pa en organisation. (1) Fasta kostnader gar bittre att kontrollera eftersom
outsourcing av marknadsforingen dverfor sa gott som alla kostnader frén fasta till rorliga
kostnader och haller méingden anstllda till ett minimi. (2) Okar pa effektiviteten eftersom
dé en organisation forsoker gora allting okar det pd kostnaden av hela foretagsstrukturen
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och det &r oftast betydligt mycket svérare att styra. (3) Kan minska pa rorliga kostnaderna
eftersom man inte har lika mycket personal som maéste skolas, anlitas for kortare projekt
eller existerande personal som méste omskolas. (4) Outsourcing gor ocksa att organisat-
ionen kan snabbare reagera pd marknaden som konstant utvecklas med allt snabbare takt.
(5) Som nédmnts tidigare ger det ocksa mer rum att satsa och fokusera pa foretagets kirn-
kompetenser. (6) Da det handlar om mindre foretag kan de ha vildigt svart att tavla med
storre organisationer med betydligt storre budgeter, men i och med outsourcing kan man
pa ett kostnadseffektivt sétt géra marknadsforingen med storre resurser till handa. (7) Och
till sist kan man minska pa riskerna genom att flytta ver marknadsforingen till en kunnig
part som har béttre forstdelse och kunskap om marknadsforing och pé sd sitt minska pa

risker involverade i marknadsforing. (Hugh 2005)

Aven om de positiva aspekterna for utkontraktering av marknadsforingen ir bevisliga i
och med trenden av 6kad mingd av utkontraktering, undersokning och utveckling av nya
marknadsforings kapaciteter, sa kan dessa dnda skada utvecklingen av marknadsforings-
kompetenser i1 foretaget. Eftersom beslutet att utkontraktera marknadsforingen 1 ett fore-
tag skulle antyda att organisationen inte har som mal att uppréatthdlla och utveckla den
interna kunskapen. Och det &r bevisat att kundorganisationen som kdper marknadsfo-
ringstjdnster blir med tiden alltmer beroende av tjansteleverantdren och dess kapacitet

och prestationsforméga. (Florea & Munteanu 2013)

2.3 Social media

For att forstd hur sociala medier fungerar och hur det har utvecklats ér det viktigt att till
en borjan forstd vad termen social media innefattar och hur sociala medier definieras.
Men pé grund av att sociala medier konstant utvecklats och dels for att anvindningen och
dndaméilen med sociala medier fordndras konstant, sa har ingen universellt dverenskom-

men definition pa sociala medier getts. (Langmia, Tyre, O’Brien, & Sturgis 2013)

I boken Social Media: Pedagogy and Practices (2013) definieras sociala medier som en
form av elektronisk kommunikation genom vilka anvidndare kan bilda grupper, dela in-
formation, idéer, personliga meddelanden, och annan form av material sa som bilder och
videor. (Langmia, Tyre, O’Brien, & Sturgis 2013)
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Boyd & Ellison (2007) har definierat sociala medier som web-baserade tjdnster som gor
det mgjligt for individer att skapa offentliga eller semi-offentliga profiler inom en platt-
form och formulera en lista 6ver andra anvindare som de delar information med samt

visa och korsa sin lista av anvédndare med andra anvéndare pd en plattform.

Sociala medier har med aren vixt enorma mingder och ir idag en del av néstan varje
individs vardag. Det &r ofta det forsta ménniskorna ser da de vaknat, och det sista det ser
fore de gér och lagger sig. Detta dr inte ndgonting som endast barn, tondringar eller unga

vuxna paverkas av, utan alla minniskor i alla &ldersgrupper. (Boyd & Ellison 2007)

I Finland mérks paverkan av sociala medier enligt Kohvakka (2018) pa foljande sétt. An-
vindningen av sociala medier &r likvél vildigt populdr och ar 2018 hade 61 procent av
befolkningen i dldersgruppen 16—89 f6ljt nagon social mediaplattform inom de senaste 3
ménaderna. Men det yngre dldersgrupperna var forstas det som anvinde mest, 93 procent
1 &ldersgruppen 16-24, 87 procent i dldersgruppen 25-35 men endast ca 50 procent av
personer i dldern 45-54 hade spenderat tid pa sociala medier under det senaste 3 ména-

derna.

Da man ser pd daglig anvindning av sociala medier i den finska befolkningen sa 14g hela
befolkningen pa 31 procent, 16-24 aringar pa 58 procent 2543 aringar pa 43 procent,
35—44 éringar pa 47 procent och 45-54 éringar pa 31 procent. (Kohvakka 2018)

Den globala skalan tydliggor en klar storlekskillnad, i en artikel som Statista.com (2022)
undersokningsgrupp lagt ut ségs det att den globala sociala genomslaget hade ar 2020 natt
49 procent, del vill sdga cirka 49 procent av hela vérldens befolkning regelbundna anvin-
dare av sociala medier. I jimforelse med Europa dér denna siffra ntt 67 procent. (Statista

Research Team 2022)
Enligt artikeln sa &r det estimerat att ar 2023 kommer det att finnas 3,43 miljarder aktiva

anvindare pd sociala medier, som skulle vara runt en tredjedel av hela vérldsbefolk-

ningen. (Statista Research Team 2022)
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Sociala mediers marknadsforingskraft 6kar fortséttningsvis och férutom att anvandarav-
talet pa sociala medier fortséttningsvis ser en stadig 6kning, sa har dven anvédndarnas en-
gagemangsgrad okat. I medeltal sa spenderar internetanviandare dver 144 minuter per dag
pa sociala medier, vilket vdcker foretag och deras marknadsforares intresse, eftersom
denna tid kan anvindas for att marknadsfora produkter och tjinster. (Statista Research

Team 2022)

Ser vi pa de senaste aren, sa har trenden gétt i riktningen mot mobilplattformer. Applikat-
ioner for smarttelefoner och tabletter, samt websidor gjorda fér mobilapparater har dkat
explosionsartat. Och dagens utveckling gar med en “mobile-first” eller ”mobile-only”
mentalitet, det vill sdga att applikationer och plattformar gors i forsta hand for mobil-
enheter. Exempel pé det hér &r Facebook, Instagram och Snapchat som alla till storsta

delen anvinds pd mobilenheter. (Statista Research Team 2022)

Som ndmnt tidigare sd har det varit svart att ge en universell definition pé sociala medier
pa grund av att det sker en sddan enorm utveckling hela tiden. Men nu nir vi talar om att
det skett en betydlig fortsatt utveckling pé sociala medier ar det virt att forstd vad detta

betyder i praktiken och vad det dr som egentligen har éndrat léngs aren.

Pa 80-talet gjordes ndgonting som heter BBS (bulletinboard system) som var en dataser-
ver dér information kunde delas mellan anvindare. Det hir dr ndgot som ménga daterar

tillbaka till som en startpunkt for den sociala media vi kdnner idag. (Shah 2016)

Efter utvecklingen av internetet borjade manniskor att experimentera med olika former
av plattformar for att dela information med varandra. Och mellan aren 2002-2004 grun-
dades web-plattformar sa som Twitter, LinkedIn och Facebook som till en borjan var

endast plattformar for att kunna socialisera och traffa ménniskor via nétet. (Shah 2016)

Men allt efter som antalet aktiva anvindare 6kade s& borjade andra foretag inse mojlig-
heterna for marknadsforing via sociala medier. Och &r 2007 lanserade Facebook Social
Ads, som nu gjorde det mgjligt for marknadsforare att géra malinriktad marknadsforing

for sina potentiella kunder. (Shah, 2016)

16



Under 2010-talet 6kade anvindningen av mobilapparater, och det hir hade en stor effekt
ocksa pé utvecklingen av sociala medier. Och idag sa dr sd gott som alla sociala medie-
plattformar byggda pd mobilapplikationer. Och eftersom anvéndningen av smarttelefoner
har blivit s& stor har det fort med sig att det delas och konsumeras obegripliga méngder

information via sociala medier. (Kremer 2019)

2.4 Marknadsforingen i sociala media

I boken Marketing Communications (2017) diskuterar Fill & Osmond om hur det genom
digitaliseringen och uppkomsten av sociala medier har skett en hel del dndringar pa hur

ménniskor beter sig och hur marknadsforing och kommunikation sker.

I boken diskuteras detta tema runt modellen om marknadskommunikationens mix, som
foljer sex huvudsakliga verktyg for marknadskommunikation, som ar reklamer, séljfram-
jande éatgérder, offentliga relationer, direkt marknadsforing och personlig forsiljning.

(Fill & Osmond 2017)

I och med att det har skett en hel del stora fordndringar i konsument- och foretagsmiljon
har dven sdtten organisationer kommunicerar med sina malgrupper dndrat. Nya teknolo-
giska framsteg har fort med sig uppkomsten av nya medieformer, samt dndrat pa hur
ménniskorna spenderar sin fritid. Internetet och sociala medier har gjort det mojligt att

véxelverka och kommunicera med varandra pd nya sitt. (Fill & Osmond 2017)

Detta har lett till en dndring i hur marknadskommunikationsmixen ser ut idag. Tidigare
lades storsta vikten den sa kallade “above-the-line” marknadsforingen som enligt mo-
dellen innebédr masskommunikation sd som tv, radio och printade reklamer. Dédremot har
det i modern praxis lagts storre vikt pa “below-the-line” marknadsforingen det vill sédga
olika direkta former av marknadsforing som betonar riktad marknadsféring med mélet att
nd specifika malgrupper. Se figur 1 dér dessa tvd kommunikationsmetoder dr uppstillda.

(Fill & Osmond 2017)
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Figur 1. Traditionell modell 6ver marknadskommunikations mix. (Fill och Osmond, 2017)

Fill och Osmond (2017) beskriver direkt marknadsfoéring som en form av marknadsforing
som soker specifika malgrupper med dndamélet att kunna ge dem personliga kommuni-

kation och bygga ett mer personligt forhallande.

Det hir dr dven det steget som marknadsforing i stora drag har utvecklats mot. I och med
sociala medieplattformar, nitsidor, Google Ads och epostmarknadsforing, for att nimna
ndgra, har marknadsforing blivit mer personlig &n ndgonsin forut med strévan att fa fore-
tagen och branden att kéinnas mer personliga samt dven nd just det kunder inom den mal-

grupp som ett foretag forsoker sdlja till. (Fill och Osmond 2017)

Enligt Fill och Osmond (2017) faller d& marknadsforing pa sociala medier in i direkt
marknadsforing. Och vi kan dven se att marknadskommunikationsmixen inte specifikt
beror alla det nya former av marknadsforing som uppkommit. Som i stort orsakas av att
de nya formerna i marknadsforing huvudsakligen handlar om att digitala medel utvecklas

och forandras med otrolig fart.

Fill och Osmond (2017) diskuterar om hur digital marknadsforing ar ett dynamiskt me-
dium, som konstant utvecklas i och med nya teknologier, nya plattformar och ny media,
och hur allting antingen 6vergér till nétet eller forsvinner. Fill och Osmond (2017) disku-
terar &ven om hur digital marknadsforing hanger starkt ihop med kulturell utveckling som
for med sig att marknadsforare méaste f6lja med vad som dr populdrt och var specifika

maélgrupper kan nas effektivast.
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Fill och Osmond (2017) ndmner &ven att i och med dessa forédndringar och den utveckling
som skett sd kan inte ursprungliga marknadskommunikationsmixen och det sex verktygen
mer konstateras som den effektivaste kombinationen. Och att det skett en hel forédndring

1 hur marknadsforingslandskapet i dag ser ut.

Den sa kallade marknadsforingsmixen som visualiserar olika delar av vad marknadsfo-
ring innehdller har med tiden tagit nya former, dér tidigare visualisering innehdll endast,
reklam, personlig forséljning, offentliga relationer, direkt marknadsforing, och forsalj-
ning. Har dédremot moderna modeller tagit in mer specifika delar av direkt marknadsfo-
ring, som till exempel epostmarknadsforing, sokmotoroptimering, nitsidor och sociala

medier. (Kotler & Armstrong 2004)

Website Content ‘ ’ Website Design
Pay per Click Ads @ @ Email Marketing

Podcasting o Dig"’ol YouTube

Marketing

ey @ Wheel ° Social Media

Online PR Q @ SEO
Display Ads g o Blogging

Figur 2. Modern modell 6ver marknadskommunikation. (Webygeeks, 2018)

2.4.1 Att skapa innehall, synlighet och kontakt med malgrupper

Orsaken till att sociala medier har blivit en stor del av marknadsforingen idag &r pa grund
av att antal anvindare dr enormt. Bara Facebook ensamt har dver 2,8 miljarder aktiva

anvindare per manad, sa det klart att marknadsforare anvénder sig av detta. (Patel 2021)

Patel (2021) tar upp det tre huvudsakliga sitten att skapa synlighet och marknadsfora pa
sociala medier, till vilka han raknar: (1) Organiskt innehall som har som mal att skapa

synlighet av sig sjdlvt, utan att betala nigot. (2) Betald synlighet som ar innehall som man
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betalar for att publiceras och pa si sétt skapa mer synlighet. (3) Fortjant synlighet som é&r
synlighet som man fOrtjédnat gratis genom att ndgon har delat, kommenterat eller gillat

innehéllet som publicerats.

Efter dessa tre pelare ér det viktigt for marknadsforare att ha koll pa det olika formerna
av innehall och aktivitet som finns pé sociala medier. Till dessa hor bland annat texter,
bilder, videor, gratis information som presentationer, dokument och bocker. Aven aktivi-

tet pa kanaler och diskussionsforum kan vara bra sitt att aktivera sig. (Patel 2021)

Patel (2021) understryker dock det faktum att &ven om man har koll pé alla sétt att skapa
innehall och aktivitet pa sociala medier s& ar det ju @nda det vanliga teorierna bakom
marknadsforing som méste handskas hir. Man maste ha klart for sig var kunderna finns,
vem det dr man fokuserar pa och se till att man bildar mervérde for sina foljare och skapar

samt uppratthaller kontakt med sin malgrupp.

2.4.2 Sociala medier och betald synlighet

I bérjan av sociala media tiden var det relativt latt att skapa organiska visningar och ge-
nom att skapa intressant innehall kunden man 6ka sina tittares engagemang relativt latt.
Darfor sdg man ocksd pa sociala medier som ett forhdllandevis budgetvanligt sétt att
marknadsfora, eftersom att na stora siffror rackte det att bilda intressant och lockande

innehall. (Patel 2021)

Naturligtvis sa har ju foretagen som ligger bakom dessa enorma plattformar insett detta
och langs &ren har de dndrat pd algoritmer for att minska pé takten som organiskt innehéll
kan fa synlighet och i stéllet 6kat pd betalda innehéllets och reklamers roll. Det har for-
klaras ju forstds med att genom att minska pd mangden synlighet man kan f& organiskt,
okas ju méngden pengar som placeras pa reklamer och sponsorerat innehall. Som exem-
pel pé detta kan vi ta Facebook som genom en éndring i sin algoritm minskades méngden
synlighet per publicering med ca 52 procent. Som for med sig att foretag da maste dka
méngden pengar det sdtter pa sponsorerat innehéll for att upprétthalla sin synlighet. Kom-
binerar man detta med den 6kade mingden innehéll som idag delas pé sociala medier s

kommer vi ganska fort till den slutsatsen att det for foretag dr vildigt svért att skapa
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engagemang och stora tittarsiffror utan att anvinda sig av betalt innehéll och reklamer.

(Patel 2021)

I och med denna fordndring sa séger Patel (2021) att sociala medier har blivit ”pay-to-
play” alltsd méaste foretagen betala for att vara med. Nu har sociala medier gatt frén att
vara en billig form av marknadsforing till att vara en relativt resurskrdvande form som
kraver noggrann planering och budgetering for att vara virt insatsen. Men eftersom en
stor del av plattformarna har formanliga kostnader och man nar malgrupper som man
annars kanske inte kunde né sa ér social media marknadsforing for manga ett bra alterna-

tiv.

2.4.3 Nya verktyg for marknadsforing i social media

Som nédmnts tidigare sa har marknadskommunikationsmixen utvecklats och nya former
for digital marknadsforing dyker hela tiden upp, samtidigt som massan av innehéll som
delas pa sociala medier 6kat méangfaldigt. I och med nya teknologiska framsteg har man

som marknadsforare idag bittre verktyg for att tackla problem som det hér for med sig.

Digital Marketing Institute (2021) tar upp i sin artikel att dagens digitala marknadsforing
ger mojligheter for marknadsforare att battre reagera och vixelverka med sin malgrupp
genom att ha atkomst till mera data géllande kundresor och kundbeteende pa internetet

och sociala medier.

Den storsta doda vinkeln inom marknadsforing fore det digitala skiftet var bristen pa hog kvalité data for be-
slutsfattande. D4 en affisch for en tunnelbanestation publicerades eller en reklam pa tv producerades, fanns det
inget exakt satt médta om marknadsforingen varit effektiv. (Digital Marketing Institute, 2018)

Manga verktyg och plattformar har bildats for det hir, och som exempel kan tas finska
foretaget Supermetrics som hjilper sina kunder hantera den insamlade data och ger verk-
tyg for att latt analysera, presentera och gora beslut pa basen av den insamlade data. Su-
permetrics beskriver sin tjénst pa foljande satt: ”Supermetrics hjélper dig att {4 exakt den
marknadsforingsdata som é&r viktig for dig: nér du behover den, dir du behdver den. Vi

hjélper dig att fatta beslut baserade péd data for att vixa ditt foretag.” (Supermetrics 2022)

Digital Marketing Institute (2021) understryker ocksa att marknadsforingsautomatisering
haft en stor paverkan pd effektiviteten av marknadsforing och genom kombinationen av

att ha béttre data dr det mojligt att snabbare reagera med hjélp av automatiserade verktyg.
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Som i sin tur har minskat pd behovet personer som sétter tid pa att manuellt 6vervaka och

reagera pa hindelser pa sociala medier och nétsidor.

2.5 Utvecklingen av sociala medieplattformar

Digital Marketing Institute (2021) skriver i sin artikel att sétten som ménniskor vixelver-
kar, delar och véljer vad de konsumerar har sett en enorm utveckling. Genom olika former
av direktsdndningar och responsmojligheter i reklamer kan anvéndare engagera sig med

varumérken och influerar p& en nivd som inte tidigare var mojlig.

Allt sedan sociala medierna tog fart s& har méanniskor forsokt uppfinna nya sociala me-
dieplattformar. Vilket lett till att det forstds med jimna mellanrum dyker upp plattformar
som fatt luft under vingarna. Ser man tillbaka till borjan av 2000-talet s& var dessa Fa-
cebook, LinkedIn och Twitter och i borjan av 2010-talet var dessa Instagram och
Snapchat. Aven om dessa plattformar fortfarande #r bland de storsta, sd har det under
senaste aren borjat dyka upp nya plattformar. 2017 koptes en social mediaplattform vid
namnet Musical.ly upp av ett foretag vid namnet ByteDance och brandades till TikTok
som idag dr en av de mest anvidnda plattformar med hdgsta tittarsiffror. (Investopedia

2021)

Ar 2020 dok det upp nya plattformar som tagit en annorlunda syn pa sociala medier ge-
nom att lagga fullt fokus pé ljud och exklusivitet. Dessa dr Clubhouse och Twitter Space

som tagit ett steg i en ny riktning. (Clubhouse 2021)

2.5.1 Nya satt att dela pa videoklipp

TikTok &r en plattform diar man kan se, dela och ladda upp korta videoklipp. Plattformen
grundades ar 2014 under namn Musical.ly. I slutet av dret 2016 lanserades en annan platt-
form i China vid namnet Douyin av foretaget ByteDance, som pa bara ett ar fick 100
miljoner anvindare. Detta ledde till att ByteDance bestimde sig for att kopa upp
Muscial.ly. Och den 9 november 2017 kopte ByteDance Musical.ly for en miljard US
dollar, efter vilket de tvé plattformarna slogs ihop och om brandades till TikTok. (In-
vestopedia 2021)
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Sedan dess har TikTok sitt fortsatt tillvaxt och hor nu till en av de storsta sociala media-
plattformarna. December 2020 hade TikTok applikationen laddats ned péd 2,6 miljarder
apparater. Medeltalet pd aktiva manatliga anvindare &r cirka 690 miljoner, och jamfor vi
detta med Facebook och Instagram som har 1 miljard aktiva anvéndare, sd kan vi se att

TikTok &r pa god vdg att nad dessa tva plattformar. (Investopedia 2021)

I och med denna snabba tillvdxt s har TikTok naturligt sett en utveckling i sina olika
former av marknadsforing pa plattformen. Januari 2019 introducerade TikTok mdjlig-
heten att kora betalda reklamer pa applikationen, som visas da en anvindare byter videor.
2021 lanserade TikTok nagot det kallar for ”TikTok for business” som ger mdjligheten
for foretag att oppna foretagskonton pé plattformen som ger béttre verktyg for marknads-

foring. (Investopedia 2021)

Pa TikToks egna hemsida skriver det om mdjligheterna for marknadsforing pa foljande

satt:

Eftersom majoriteten av TikToks anvédndare hor till den mycket engagerade Generation Z, baserade i storre
stdder runt om i vérlden kan varumérken direkt skapa kontakt med nésta generation konsumenter. Oavsett
om det dr genom en idé, ett verktyg eller en hashtag-utmaning, kan branden konvertera anvéndare till ambas-
sadorer genom kraften av delad upplevelse pa vér plattform. (TikTok, 2021)

TikToks intelligenta process for att upptdcka innehall har gjort det mojligt for anvandare
att uppticka nytt innehdll baserat pd deras intressen och vanor, vilket hjélpt anvdndare

och ocksé foretag att uppna snabb tillvdxt och maximal synlighet. (Investopedia 2021)

Som vi kan se sa har TikTok vildigt snabbt vixt upp till en social mediejétte, som nu
ocksa utvecklats till ett ypperligt verktyg for marknadsforare och som kan konstateras att

ha blivit en del av den moderna marknadskommunikations mixen.

2.5.2 Ljud som ny form - Clubhouse och Twitter Space

Aret 2020 forde med sig uppkomsten av tvé plattformar som fick mycket synlighet i me-
dierna. Dessa dr Clubhouse och Twitter Space &r sociala medieplattformar baserade pa

kommunikation i form av ljudmeddelanden och ljudchattar.
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Ljudmeddelanden och chattjinster har existerat néstan lika lange som internet. Men nu
har detta tagit en ny form pa sociala medier. P4 Clubhouse hemsidor (Clubhouse 2021)
beskrivs applikationen pa foljande sitt: ”Clubhouse ér ett utrymme for avslappnade ljud-
konversationer med vénner och andra intressanta manniskor runt om i virlden. Gé online
nér som helst for att chatta med de du foljer, eller hoppa in som lyssnare och hora vad

andra pratar om.”

Clubhouse har genom en ny infallsvinkel lyckats bilda en social mediaplattform dar mén-
niskor endast kommunicerar i form av ljudmeddelanden eller ljudchattar, och kombinerat
detta med trenden av exklusivitet. Eftersom man fortillfdllet endast far gd med i
Clubhouse genom att 4 en inbjudan av nigon som redan ir en anvéndare pé plattformen.
Kénslan av exklusivitet och spanning stirks dessutom av det faktum att Clubhouse har
lyckats fi flera kéndisar att gd med pa plattformen, som forstds gett en hel del mer me-

diauppmirksamhet. (Clubhouse 2021)

Twitter hoppade fort med pad mediauppmérksamheten och apade efter Clubhouse och 1
slutet av aret 2020 lanserade en ny plattform vid namnet Twitter Spaces. P4 Twitters sida
beskrivs plattformen som ett nytt sétt att leva ljudkonversationer pa Twitter. Vem som
helst kan starta en diskussion, dir man kan vélja om egna f6ljare kan hoppa in eller till

och med tillata vem som helst att delta som lyssnare. (Twitter 2021)

Som vi kan se sd har Clubhouse gett gnistan till ett helt nytt sitt att kommunicera dver
internet, som kan ge en helt ny form av allmint socialiserande pé internetet. Ifall plattfor-
marna ser fortsatt tillvixt i anvéndarantal s kommer det att vicka intresse hos marknads-

fOrare.

2.5.3 Sociala medieplattformar blir alltmer lik varandra

I en artikel i New York Times skriver John Herman (2019) om hur sociala medieplattfor-
men TikTok utformar framtidens sociala mediakonsumering. I artikeln tar Herrman
(2019) fram hur nya plattformar s& som Snapchat i borjan av 2010-talet och nu TikTok i
slutet av 2010-talet himtar in nya sétt for sociala mediakonsumering och tvingar bland

annat sociala mediajitten Facebook att utveckla sina plattformar i liknande riktning.
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Twitter har nu Fleets, en kopia av Instagram Stories, ursprungligen kopierad frén Snapchat. Snapchat har nu
Spotlight, liknande Instagram Reels, frackt stulen fran TikTok. TikTok vixte fran askan frén Vine, som forvar-
vades av Twitter, som nu driver ett koncept som heter Audio Spaces, en kopia av Clubhouse. (Pardes, 2020)

Pardes (2020) skriver i sin artikel for wired.com hur alla stora sociala medieplattformar
blir mer lika varandra hela tiden och att trenderna bestimmer vildigt langt vilka funkt-
ioner en social mediaapplikation innehaller. Varje gang som en plattform véxer till eller
ndgon gammal plattform gor en ny funktion sa apar alla andra fort efter det. Pardes (2020)
menar i sin artikel att det hir véldigt langt utformar dagens utveckling av sociala medier
dér forstas det som anvéndarna anvidnder maste fort kopieras till ens egen plattform for
att hélla anvidndarna dar. Pardes (2020) talar ocksd om hur en viss form av “digital déja
vu” kan mérkas d& man anvénder olika sociala medieplattformar, eftersom det ofta hand-
lar om att en ny funktion i sjélva verket handlar om en kopia av en funktion som tidigare

anvants.

Pardes (2020) understryker dock att allt det hir kopierandet mellan de storsta plattfor-
marna ger rum for nya innovationer. Pardes (2020) belyser Clubhouse som ett bra exem-
pel péd det hir, eftersom deras unika perspektiv pd exklusivitet skapade mycket intresse

over ndgot som gav en ny och genuint annorlunda sociala mediaupplevelse.

3 METOD

I detta kapitel presenteras val och anvindningen av metod och beskrivs hur det insamlade
materialet och data anvinds. Kapitlet beskriver dven sjélva processen av att samla, bear-
beta och analysera data. Och slutligen kommer kapitlet att ta upp hur den in samlade data

ar valid och tillforlitlig da det betréffar empirin.

For denna forskning valde jag att anvinda mig av en kvalitativ forskning dér priméra data
samlades in 1 form av semistrukturerade intervjuer. Eftersom arbetet undersoker hur
finska marknadsforingsbyraer reagerar pa den snabba utvecklingen pa sociala medier, s
var det effektivast att intervjua personer inom denna bransch i Finland eftersom de har

den bista insikten i &mnet i fraga.
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3.1 Val och beskrivning av metod

Detta arbete utgar fran en kvalitativ undersdkningsmetod. Och den primira datain-
samlingen utfors genom semistrukturerade intervjuer som sedan stods av den sekundira

data som samlats in i frén artiklar, nitsidor och vetenskaplig litteratur.

Intervjuer dr den effektivaste formen av kvalitativ undersdkning och detta beror pa att
intervjuer dr flexibla och ger rum att analysera och tolka respondenters tankar och vidare
diskutera med tillaggsfrdgor. Genom att utfora intervjuer fick jag insamlat data som gick
direkt att anknyta till det &mnet som jag valt att studera i detta arbete. Och genom att
sedan jamfora och stdda detta genom artiklar och litteratur, ger det vildigt omfattande

data som stoder syftet med arbetet vil. (Bryman & Bell 2012)

En semistrukturerad intervju innebér att fora diskussion runt ett specifikt imne och endast
stoda sig pd frdgor, men inte att respondenterna endast svarar pa forhand utplockade fra-
gor. Som intervjuare hade jag en uppsittning av frdgor som generellt kan ses mer som ett
schema for intervjun. Och eftersom dessa fragor var formulerade mer generellt jAmfort
med fragor i en strukturerad intervju, sa skapade fridgorna diskussion runt &mnet och gav
respondenterna mojligheten att ga vidare frdn fragan och 6ppna upp dmnet i sina svar.
Och genom foljdfrdgor baserade pa respondenternas svar kunde diskussionen runt &mnet

fortlopa och ge mer djupgéende svar. (Bryman & Bell 2012)

3.2 Respondenter

I en kvalitativ forskning &r valet av respondenter kritiskt och valet gors enligt kriterier
som gjorts pa forhand. D4 man véljer intervjupersoner s maste man ta noggrann hansyn

till forskningsfragan och pé basen av det gora val av respondenter. (Bryman & Bell 2012)

I denna undersdkning valdes urvalet enligt malet med undersdkningen. Detta urval kan
man definiera som ett malstyrt urval for att deltagarna har valts utifran mélen med forsk-

ningen, alltsa har man valt ut dem pa grundval av kriterier som gor det mdjligt att besvara

forskningsfragorna. (Bryman & Bell 2012)
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Respondenterna som valdes hade som kriterier att jobba pa ndgon marknadsforingsbyra i
Finland, och att de har jobbat professionellt inom marknadsforing i minst 5 ér. I min stu-
die valde jag att intervjua tre personer fran tre olika marknadsforingsbyréer som alla spe-
cialiserade sig pa olika inriktning inom marknadsforing. Detta som mal att fi s& bred och

diverse data som mdjligt frén de olika foretagen.

Tabell 1. Lista dver respondenters arbetserfarenhet och position.

| Identifikation Jobbat inom marknadsféring (ar) Jobbat i nuvarande féretag (ar) Arbetsposition |
| Respondent 1 12 ar 5ar Marknadsansvarig |
| Respondent 2 8ar lar Strategist |
| Respondent 3 83ar 8ar Strategist |

3.3 Intervjuguide

Eftersom denna forskning utgick ifran semi-strukturerade intervjuer sa behdvdes en in-
tervjuguide produceras som innehdller en lista ver frdgor och teman som anvéndes som

botten for de semi-strukturerade intervjuerna. (Bryman & Bell 2012)

Intervjuguiden (se bilaga 1) som gjordes for denna undersdkning bestod av 14 fragor som
baserade sig pd 4 huvudteman. Forst stdlldes bakgrundsfragor dir respondenterna fraga-
des hur ldnge de har jobbat inom marknadsforing samt lite bakgrund om deras nuvarande
position, arbetsgivare och arbetsuppgifter. Efter detta fragades fragor runt huvudteman
som var allmin &sikt om sociala medier, utvecklingen och respondenternas reaktion till

utveckling pa sociala medier och till sist hur sociala medier tros se ut i framtiden.

Eftersom respondenterna jobbat professionellt flera ar och dérfor hade mycket kunskap i
dmnet, s& hade frigorna som maél att ge respondenterna riktlinjer for diskussion runt &m-

net. Dérfor stélldes alla frdgor som 6ppna fragor, som var varken slutna eller ledande alls.

3.4 Processen

Processen for att utfora intervjuerna borjade med att jag tog kontakt med dem som jag
tankt intervjua. Kontaktandet skedde via epost samt telefon, dér syftet med intervjun be-
skrevs, hur genomgéngen av intervjun kommer att ske samt godkénnande att fa banda in

intervjun for att senare kunna transkriberas. Efter att fitt ett jakande svar fran
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respondenterna angdende intervjun, skickades ett dokument som inneho6ll beskrivning av
temat runt intervjun samt lista pa frdgorna runt vilket intervjun skedde. Efter detta bokade
jag tider med respondenterna och utférde intervjuerna. Intervjuerna utférdes antingen
over nétet, 1 form av Zoom mote eller dylikt, eller via att ordna ett fysiskt tillfdlle for

mote.

Den andra delen av processen var att samla in sekundéra data, som skedde dels fore in-
tervjuerna gjordes, dels efter. Idéen med att gora insamling av sekundéra data i tvé delar,
var att fa fram ur sekundéra data kan sddant som kunde vara till nytta da jag stéllde till-
dggsfragor under intervjuerna. Dessutom gav det mig redan en hel del dversikt av dmnet
fore intervjuerna, men efter intervjuerna hade jag mera synvinklar 6ver amnet och kunde

pa det sittet soka kompletterande material till min referensram.

3.5 Analys av data

Analyseringen av data borjade med att transkribera och bearbeta intervjumaterialet. Ge-
nom att noga ga igenom materialet bildade jag en klar bild 6ver vad som fitts ut av inter-
vjuerna. Efter detta bearbetades och kategoriseras jag badde den primira och sekundéra
data som insamlats. I f6ljande fas jimfordes det som respondenterna sa med vad som kom
fram ur sekunddra data. Genom att noggrant analysera detta, byggdes en grund for att
svara pa forskningsfragor jag stillt upp, samt sjélv diskutera runt &mnet i hénsyn till den

insamlade data.

3.6 Validitet och trovardighet

Som krav for en vilgjord undersokning krévs att man kan tyda att slutsatserna kan kopplas
thop med undersokningen. Med andra ord méste det gé att tyda att det som anvints som
métt i det facto gér att méta. (Bryman & Bell 2012). Trovirdighet ddremot betyder att
resultaten av undersdkningen kunde replikeras genom att utféra en motsvarande under-
sOkning pa nytt och dirmed godkénna att resultaten av undersékning &r pélitliga. (Bryman

& Bell 2012)
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Eftersom den primdra data som samlats in i detta arbete kommer fran intervjuer dér re-
spondenterna &dr personer med fler &rs professionell bakgrund inom marknadsforings-
branschen kan man hélla denna data som valid. Respondenterna har fler érs erfarenhet
och kunskap inom detta &mne, och har personligen tagit del av att inverka och se férvand-
lingen av sociala media i denna bransch. Darfor kan denna data raknas tillforlitlig samt

stodjande for arbetets syfte.

Den sekundira data som samlat in dr begrénsat till artiklar, akademiska skrifter och litte-
ratur som dr tagna fran palitliga kéllor dar skribenterna &r beaktade kritiskt och kan dér-

med lika sd anses som valid.

3.7 Forskningsetik

Da man utfor en forskning ar det viktigt att ta i beaktandet olika etiska aspekter av en
forskning. En forskare méste ta i beaktandet hur individer som deltagit eller har koppling

till arbetet behandlas.

I denna forskning dér intervjuer ordnades, informerades alla deltager att intervjuerna ar
frivilliga och att deltagarna haller ritten att avbryta deltagandet nér som helst under under-
sOkningen. Deltagarna informerades till vilket &ndamal och pa vilka sétt data som samlas
ifran intervjuerna anvinds. Dessutom sékerstélldes att all personlig- eller annars kénslig
information forvaras sikert, anvinds endast till detta arbete och forstors efter att under-
sOkningen &r utford. Alla deltagares samtycke har tagits mot muntligt genom ljudinspel-
ning under intervjuerna och inga falska inspelningar har gjorts under forskningens géng.

(Bryman & Bell 2012)

4 RESULTAT

I detta kapitel presenteras data i form av att aterge respondenternas dsikter och uttalanden
som samlats in genom kvalitativa semistrukturerade intervjuer med intervjufrdgor som

baserar sig pé teorikapitlet och har som syfte att besvara forskningsfrdgorna.
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4.1 Social media

Respondenterna svarade alla mycket lika genom att konstatera att sociala media &r allt
det som sker pa olika plattformar och applikationer som har vixelverkan mellan individer
att gora, men att frimst d4 man talar om sociala medier i marknadsforings kontext sa
handlar de om det vanligaste plattformarna som LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter
och TikTok. Alla respondenter tyckte dock att sociala medier dr en av minga kanaler dar
marknadsforing sker, och att man séllan planerar marknadsforingen enbart runt sociala

medier.

Respondent 1 sa att sociala medier for dem framst innebér arbetet som gors i1 kanaler dar
véxelverkan mellan potentiella kunder kan nés och att da de planerar marknadsforingen
for en kund och val av kanaler sd beaktas alltid forst hur en viss kanal kan utnyttjas och
inte strikt hurdant innehall som oftast delas dér eller hur interaktionerna dir fungerar.
Respondent 2 var av samma asikt att sociala medier dr en kanal ddr man kan vixelverka,
men att de till skillnad fran Respondent 1 ser att innehallet gar fore val av kanal, och att
man séllan planerar val av kanal forst, diremot funderas det alltid forst vilken typ av
innehdll som malgruppen skulle finna intressant och direfter var det skulle vara bist att
dela innehéllet. Respondent 3 tyckte precis lika som de andra, men tillade dnnu definit-
ionen pa social media dr en ndgot som hela tiden utvecklas och att termen dirfor har en

lite varierande definition.

Som foljdfraga stélldes, att anser respondenterna att epostmarknadsforing, bloggar eller
podcasts ridknas som sociala medier, till vilket alla respondenter svarade entydigt, att det
inte for dem faller in i kategorin sociala medier. Men ddremot tyckte alla att YouTube i
dag allt mera riknas till en social medieplattform och att man oftare har borjat kategori-

sera den tillsammans med andra sociala medieplattformar.

4.2 Andringar inom sociala medier under de fem senaste aren

I intervjuerna stélldes fragor runt utvecklingen av sociala medier under de senaste fem
aren. Runt detta &mne tog respondenterna upp att betydelsen av innehallet hela tiden 6kar

och att tempot pé sociala medier okar vilket gor det svért att effektivt kunna producera
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aktuellt innehall. Respondenterna tog dven upp att teknologins paverkan pa sociala me-
dier ocksd har utvecklats mycket, genom att artificiell intelligens och automatisering bli-
vit ett vanligt verktyg inom marknadsforing och innehéllsproducering for sociala medier.
Dartill nimnde ocksé respondenterna att datahantering i och med nya verktyg blivit van-
ligt och man pa sa sétt kan béttre gora direkt marknadsforing till mer specifika malgrupper
an forr. Nagra respondenter understrok dven att former och sétt att marknadsfora har ut-
vecklats mycket pd senaste dren och att det satt mera krav péd innehallsproducering ef-

tersom det finns s& mycket olika format och kanaler att beakta.

4.2.1 Innehallets betydelse och tempo

Alla respondenter ansag att ett 6kat fokus pa kvaliteten av innehall och vixelverkan ér
aktuellt och att det tros bli allt viktigare eftersom massan av innehall som delas pa sociala

medier ir s stor och gor det svért att sta ut och nd sin malgrupp.

Respondent 1 tyckte att da det kommer till organiskt innehdll pd sociala medier s har det
skett en stor dndring i hurdant innehall som har en inverkan. Innehéllets betydelse ar
mycket viktigare dn forut och att producera innehdll som tilltalar ens malgrupp ar ett
méste. Dessutom sa respondent 2 att sakkunnighet ar viktigt, och att kunna presentera
saker t sina besokare som de kan ldra sig ndgot nytt av eller annars bara finna hjélp eller

intressant blir allt viktigare.

Respondent 1 understrdk att en av den stdrsta dndringen som skett under senaste fem aren
dock dr att organisk tillvixt dr betydligt svdrare att né dn tidigare. Och att majoriteten av
marknadsforing som gors pa sociala medier frdn en marknadsforingsbyras synvinkel i dag
darfor ar olika former av betald synlighet och betalda annonser. Respondent 3 holl med
om det hér och sa att allt innehdll som de producerar for sociala medier planeras runt
ndgon kampanj och &r i majoriteten endast ndgon form av betald marknadsforing.

Respondent 3 tog dven upp att det tidigare var rétt vanligt att vissa marknadsforingsbyréer
hjélpte till med att producera organiskt innehéll till foretagens sociala mediekanaler men

att det blivit alltmer ovanligt. Respondent 3 sa foljande:

Kunderna gor oftast organiskt innehall sjilv eftersom risken i att ndgon utomstédende gor det for
en r att d& har innehallet risk att &ndras om man byter marknadsforingsbyra, och dessutom récker
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det inte att bara publicera bilder utan stérre mening bakom dem, utan man maste kunna fora dis-
kussion med sina foljare och det hér kan vara svart for utomstaende byréer som byts ut nu och da.

Respondent 1 tog ocksa upp att social mediemarknadsforing inte dr en sa billig form av
marknadsforing som det till en borjan var. Och att eftersom kravet pa innehallets kvalité
stiger sa stiger ocksd mingden resurser som krévs. Respondent 1 sa foljande angdende

detta:

Att producera innehéll av hog kvalitet tar véldigt mycket tid och det 4r en stor méngd arbete bakom
det. Basta innehallet skulle kunna produceras av experterna i foretaget, men problemet dér &r att
de har inte nédvéandigtvis intresse for det och séllan tillréckligt med tid. Och hér bildas ett stort
dilemma, dir en marknadsforare inte vet tillrackligt mycket om @mnet och skulle pa nigot sétt
masta fa samlat in all relevant information frn experter och det dter upp mycket tid och resurser.

Respondent 1 tillade dessutom att eftersom algoritmfordndringar och kravet pa kvaliteten
pa innehallet hela tiden gor det svarare for foretag att skapa synlighet pa sociala medier
sa har det fort med sig att influerarmarknadsforing och integrering av personliga ndtverk
blivit en hornsten for minga kampanjer inom sociala mediemarknadsforing. Respondent

1 sa foljande:

Tidigare kunde det vara sa att du hade ett foretag och vi gjorde social mediemarknadsforing sé att vi
uppdaterade bara vissa saker och gjorde nagra inldgg for dig till ditt konto. Idag dr det mera sa att vi
gér igenom vilka i ditt foretag som har storsta ndtverken pé till exempel LinkedIn och planerar innehall
som kan publiceras rakt genom anstéilldas egna nétverk.

Respondent 2 hdll med om att tempot pa nytt innehéll har 6kat valdigt mycket och tillade
att man nufortiden ocksa har en béttre uppfattning dver hur marknadsforing pa sociala
medier fungerar och att man ocksé borjar forsta vardet pa det och hur man kan véxelverka
béttre genom rétt sorts innehall till ratt malgrupp. Respondent 2 anség dndé att &ven om
allménkunskapen om social mediemarknadsforing dkat sa dr dock det snabba tempot dnda
for mycket for minga foretag, och speciellt processen for att godkénna saker gor det sva-
rare att reagera snabbt. Och alla respondenter var dven ense om att social mediemark-
nadsforing 1 Finland inte &nnu heller pé allmén niva uppskattas och antas som en sé ef-

fektiv form av marknadsforing som det i sjdlva verket kan vara.

Respondent 1 tog ockséd upp att behovet av att vara pa alla kanaler inte mer &r lika som
forut, utan att det ddremot &r viktigt att fundera noga vilka kanaler man vill ldgga resurser

pa och gora det ordentligt. Respondent 2 var av samma 4sikt och sa att till en bdrjan var
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det viktigt att finnas dver allt pé alla kanaler men att det har d@ndrat och sa att man hellre

forsoker vara pa en kanal dn att vara pé alla kanaler och fé inget ut av det.

4.2.2 Utveckling av teknologin

Alla respondenter tog upp att olika faktorer inom teknologi har fatt en alltmer betydande
roll i marknadsforing. Respondenterna tyckte att utbudet pé olika data insamlings-, ana-
lyserings- och automatiseringsverktyg har 6kat explosionsartat och att 4&ven kunderna nu-
fortiden forvintar sig att ha mera data att pdvisa om man natt utsatta mal. Respondenterna
papekade att detta fort med sig att samarbete mellan olika foretag inom marknadsforing
blir dven vanligare eftersom det underléttar och forsnabbar reaktionstiden pd forédnd-

ringar.

Respondent 1 sa att i och med att datainsamlingsmetoderna har utvecklats sa foljer man
med béttre hur olika kundresor pa plattformar och nitsidor ser ut for att forstd var man
kan bist hjélpa kunden vidare for att slutligen né en kontakt eller fa kunden att slutfora
ett kop. Respondent 1 ansag ocksa att det olika automatiserade marknadsforingsverktygen
som stora plattformar som Facebook har, har ocksa blivit béttre, och att tidigare var det
vért att sjdlv gora manuellt olika specificeringar och mal for sociala mediekampanjer men
att 1 dagens lage far man oftast bista resultatet genom att lata artificiell intelligens skota
detta for en. Till vilket respondent 1 tillade att det fir en att dven férgsitta vilket virde en
marknadsforare i detta har, dd automatiserade program borjar vara kapabla av att gora

bittre resultat 4n en ménniska.

Respondent 3 tyckte att eftersom det dykt upp mycket olika program och metoder for att
folja med data och reagera pa resultat av marknadsforing och konsumentbeteende i digi-
tala kanaler, sa har det bildat ocksad mer krav for marknadsforingsbyrier. Respondent 3

sa foljande:

Datainsamling har varit i storre roll, och hédr har olika digibyréer varit till stor hjdlp, och genom
samarbete med dem har vi fatt strategiskt stod och battre mitbarhet pa kampanjer. Och det hér ar
vildigt viktigt eftersom ocksé kunderna idag fragar mer efter métbarhet pa kampanjer.

Men respondenterna papekade ocksa att inte all utveckling inom digital marknadsforing
varit positiva. Respondent 1 tog upp att det som gor arbetet pa sociala medier svarare &n
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tidigare &r att plattformarnas algoritmer dndrar med sa kort frekvens nufortiden och gor
det viéldigt svart for marknadsforare att héllas med vad som just i stunden &r det rétta

sdttet att gora ndgot. Respondent 1 sa foljande:

Det har nu gétt till att man bollar olika kampanjer och tillvigagangssitt och hela tiden uppratthéller
flera olika kampanjer samtidigt, jamfora och testar for att forsta vad som fungerar och vad som
inte gor det.

Respondent 3 instdmde till det hér och tillade att i och med den snabba utvecklingstakten
har ocksa jaimforandet mellan kampanjer blivit svrare, i och med att det ofta hinner ske

ritt sd betydelsefulla fordndringar i hur plattformarna fungerar mellan tva kampanjer.

4.2.3 En okning av séatten att marknadsfora pa sociala medier

Respondenterna ansag ocksa att en stor dndring som péverkar marknadsforingsbyraer ar
att mingden olika former av marknadsforing som dr mojlig idag pd sociala medier har
méngdubblats sedan nagra &r tillbaka. Respondent 3 sa foljande:
Forr var allt en mer statisk annonsmiljd, och man visste alltid vilka delar av en kampanj skulle vart
och det fanns inte ens ett officiellt sétt att marknadsfora pé sociala medier. Idag finns det sa ménga

olika former av innehall, och kravet pa materialproduktion vixer hela tiden samtidigt som ménga
nya kanaler och plattformar véxer fram.

Respondent 3 tillade ocksa att gamla plattformar som YouTube utvecklas mycket och
dven dir har ménga nya former av marknadsforing dykt upp. Respondent 1 tyckte ocksa
att man kan klart se att alla olika plattformar gar mer och mer ihop, och att de liknar mer
varandra. Som exempel tog respondent 1 upp att LinkedIn forut var enbart en kanal {for
att hitta jobb eller arbetare, och att det nu mer och mer blir lik Facebook som é&r en kanal
for att dela intressanta &mnen och diskutera runt dem. Medan Instagram lagt till saker
som liknar upplidgget som TikTok har. S& alla olika kanalerna vixer alltsd ndrmare

varandra samtidigt som alla kanaler utvecklas och gér framat.

Alla respondenter papekade ocksé att kunskapen inom marknadsforing pé sociala medier
har 6kat, men att kundforetagen sillan &r redo att reservera tillrackligt med resurser for
att utfora sociala mediemarknadsforing effektivt. Respondent 1 tog upp foljande exempel

angdende detta:
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Ett annat allmént problem idag 4r att kunder ofta &r fardiga att reservera ganska mycket av en
budget pa att producera innehéll, men budgeterar séllan tillrdckligt for att fa ut materialet till sa
ménga som mojligt. Som exempel pa det hér kan vi ta att en kund ar fardig att betala 4000 euro
for en véldigt fin elektronisk broschyr men sen anvinder de bara 400 euro for betald annonsering
for att fa nerladdningar pa den. Och da ar det véldigt svart att fa ngon tillbaka betalning pa en
4000 euros investering. Sa det saknas ofta en klar bild pa hur man ska distribuera och skapa syn-
lighet p& nagot man investerat mycket pengar pa.

4.3 Marknadsforingsbyraernas reaktion pa utvecklingen av so-

ciala medier

Respondenterna var alla av den asikten att genom att sjélv ha ett starkt intresse for amnet
och att aktivt f6lja med olika medier och andra aktorer pd branschen har man béttre moj-
ligheter att reagera. Respondent 3 sa att genom att arbetarna i foretaget har ett intresse for
dmnet och aktiverar sig genom att delta i webbseminarium och workshoppar s& kan man
bra héllas med i utvecklingen. Respondent 3 papekade ocksaé att detta varit lite littare &n
vanligt idag 1 och med att det ordnas s& minga webbseminarier och workshoppar pé di-
stans. Respondent 1 tillade att de har ganska bra koll pé olika aktorer i branschen och
genom att hélla aktiv koll pa vad andra gor, kan man ganska snabbt reagera om négot nytt

dyker upp.

Respondenterna tog ocksé upp att det dr ytterst viktigt att man internt i foretaget diskuterar
och tar upp nya saker som upptéckts. Respondent 3 sa att de till exempel under veckomo-
ten tas ofta upp saker som kolleger eller &n sjilv upptickt. Respondent 2 sa ocksa att
genom att internt dela allt det man hittar sa halls alla teamen béttre uppdaterade och man
har kollektivt béttre forutsédttningar for att reagera. Respondent 1 tillade att de har utnyttjat
gemensamma chatt-kanaler fora dela internt intressanta artiklar och undersdkningar om

sociala medier och deras utveckling.

Respondent 2 tog dven upp att genom att héllas fore sina kunder i utvecklingen hjélper
det en med att kunna ldgga fram idéer for kunderna. Och det hir ser ofta kunderna som
en mycket positiv sak. Respondent 3 sa att genom att lagga fram idéer &t kunderna ger
det mojlighet for att i testa nya tillvigagdngssitt, och att test sig fram &r i verkligheten
dnda sdttet att veta sidkert om ndgot fungerar. Respondent 1 tillade att om nagon annan
byra hittat ndgot nytt sitt att gora ndgot sd kommer det ofta ganska snabbt fram och da

tar vi fasta pa det. Och d4 maste man vara modig att presentera de nya sitten at sina
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kunder sa att man fér testa pa dem eftersom att testa med kunder &r en av det viktigaste
delarna av utvecklingen, och kunderna forvintar sig det ocksd. Och i och med att det finns
sd mycket data i dag att jimfOra sa far man fram latt ocksd vad som fungerar och vad som

inte gor det.

Respondent 2 tog ocksa upp att genom interna strategiteam kan marknadsforingsbyréer
aktivt se till att man halls med i utvecklingen. Men respondent 3 sa att de inte har ett
internt systematiskt sitt att utveckla social mediemarknadsféring men ddremot sa har det
genom strategiska partnerskap lyckats bilda kontaktnatverk som hjilper dem att snabbare

reagera pa fordndring.

Respondent 1 tyckte att i och med den snabba utvecklingen sa gor det ocksa det att mark-
nadsforingsbyrder inte kan ha helt fasta processer for hur saker gérs. Man maste vara
fardig att hela tiden géra sma @ndringar i arbetsprocesserna och det kommer situation dar
snabba dndringar krédvs for att anpassa sig. Men respondent 1 pdpekade att lika som 1 alla
andra branscher sé dr det viktigast att kunna anpassa sig till stort paverkande situationer.

Respondent 1 gav som exempel foljande:

Om till exempel ledningen i ett kundforetag byts ut s& maste man vara véldigt snabb pa att reagera och
presentera idéer till dem, eftersom det kan véaldigt hastigt gé s& att man byts ut till ett konkurrerande
foretag.

Respondent 1 tillade till diskussionen om utvecklingen av nya processer for att reagera
pa utvecklingen med att understryka att det delar som alltid behdvs ar mélséttningar, tids-

ramar, médtbarhet, presentation av idéer och samarbetsmodeller med partnerforetag.

4.4 Trendernas paverkan pa marknadsforingsbyrarer

Respondent 1 tyckte att som marknadsforare dr det en viktig sak att forsta hur trender
fungerar och péaverkar. Och att d& en trend stoder en storre bild sé dr det definitivt vért att
prova pa. Respondent 1 papekade dock att om man allt for snabbt gér in pd nigot utan att
forsta sig pd det sd ar sannolikheten att man gdr misstag ganska stor, men att det inte
heller nddvindigtvis dr sa allvarligt. Méarker man att ndgon kampanj dter for mycket re-

surser och inte fungerar sa kan man véldigt snabbt rikta resurserna till ndgot annat i stillet.
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Respondent 2 sa att allmént litar man ganska mycket pa trender och det gors mycket tes-
tande runt trender fOr att f ut bista verkan. Respondent 2 tyckte dven att det &r vanligt
att forsoka vara relativt snabbt med i nya trender och strévar att vara bland de fOrsta i
ndgot. Men att o andra sidan att fa bra resultat s& behdver man inte vara den forsta och att
det ofta racker bra att komma med i andra vagen i en trend. Respondent 2 tillade dnnu att
for de allra flesta foretagen skulle det vara viktigast att géra grunden bra. Respondent 2

kommenterade saken vidare:

For de flesta foretagen skulle det ricka med att gora grunderna bra, 14s 10 viktiga digitala marknads-
foringsbocker och jamfor 10 amerikanska-konton och bygg upp det enligt din egen process och agera
strategiskt och reaktivt. Forstds med en liten reservering till provande och risktagande, men storsta
delen klarar sig med bra grundlédggande digitalmarknadsforing.

Respondent 3 sa att de inte har ndgot sétt som det aktivt forsdker fi in trender i sina
kampanjer, men ifall det rkar passa in ndgon ny trend sa forstas utnyttjar man den. Re-
spondent 3 tyckte ocksa att hos dem ser man trender som lite trakiga och att de i stéllet
forsoker hitta pa egna unika perspektiv till kampanjer. Men respondent 3 papekade att det
hér har med tiden lite &dndrat att kunderna vill idag mer ha olika former av anknytningar
till ndgon aktuell trend. Och genom att folja med vilka trender som klarar sig bra utom-
lands och hur konsumentbeteende i andra lédnder ser ut sd har man bra forutsittning att
vara fore andra i Finland, och pa sa sédtt mdjligen start trender i Finland. Respondent 3 sa
foljande:

Man kan dven hdmta in nya sétt att gora saker frdn andra lander eller fran ndgon annan verksamhet

och genom det bilda nya kampanjer. Det hér &r dock ingen létt sak och en viss mén av professionell
intuition hjdlper mycket att vet vad som kan funka vad som inte gor det.

Respondent 2 tog upp ett bra exempel pa det hdr, ddr man i dag kopierat tillvigagdngssétt
fran nyhets- och reportagebranschen for att utveckla sétten att snabbare reagera pa saker

pa sociala medier.

4.5 Matning av effekten av marknadsforingen i sociala medier

Alla respondenter tog upp att det dr viktigt att gora en tillrdckligt djupgdende analys av
kundforetagets situation fore man bdrjar med en kampanj. Och basen av analysen kan
man ldgga upp vilka nyckeltal som &r viktiga att folja. Efter kampanjerna gors noggranna
jamforelser over vilka kanaler och hurdana budgetar som anvindes samt vilket innehall
som producerat och hur de har lyckats jimfort med varandra. Problem som ofta kommer

upp ér att kundforetaget inte har tillrdckligt med data pd varuméirkeskdnnedom,
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kundbeteende eller aktivitet i forsdljnings- och marknadsforingskanaler, vilket gor det

svért att ocksé fi noggrann métbarhet pa kampanjerna.

Respondent 2 sa att man ofta anvinder sig av viktiga nyckeltal som man listat upp fore
man paborjar en kampanj. Det hir kan exempelvis vara mdngden foljare man fatt till, hur
ménga som reagerat pa publicerat innehdll eller hur manga konverteringar man fatt pa en
annons. Respondent 2 sa ocksé foljande: ’Ibland kan man dra slutsatser fran hur trafiken
pa en nétsida forhaller sig till 6kad forsdljning, men det hér varier mycket fran kampanj

till kampan;j.”

Respondent 2 tyckte ocksa att ett allmént problem som &nnu finns inom social medie-
marknadsforing dr att foretagen séllan har hemskt bra koll pa hur man kan forvandla en

social mediekampanj till en producerande investering.

Respondent 2 tog upp att tidsperspektiv gér ockséd social mediemarknadsforing till en
véldigt svar sak. Om man producerar innehéll pd TikTok for att fi nya kunder sa kan
dessa nya kunder komma f0rst efter tva ar, och da kan det vara svart att dvertyga och ge
en siker prognos over hur effektivt en TikTok kampanj fungerar fast man sjélv litar pa

den.

Respondent 2 gav ocksa ett exempel dver hur olika arsjdmforelser kan hjilpa att mita

effektiviteten av kampanjer pa foljande sétt:

Som exempel kan man anvénda sig av preferenser. Man mater forst hur mycket ndgon anvinder en vis
briand och gor anknytningar till aspekter som paverkar det hér, till exempel kénslan av sdkerhet. Och
nér man vet det har sa producerar man innehall som stoder kénslan av sdkerhet och d& kan man i en
arsjamforelse mérka att kénslan av sdkerhet har 6kat och kredibiliteten véxt med 3 procent och det igen
har okat preferensen med 1,5 procent som igen har 6kat forséljningen pa &rsbasis en viss mangd.

Men respondent 2 tillade att det som gor detta svarare dr att nagot som fungera pd en 6
ménaders period, kan hénda att inte alls fungerar pa tva rs basis. Och nédr man lagger till
att minniskors karridrutveckling har forsnabbats betydligt och att arbetarna i foretagen
inte halls i samma positioner sa vérst linge, sa ar det valdigt svart att skapa resultat pa

flerarsbasis, och dnnu svarare att 6vertyga kundforetagen.
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Respondent 3 sa att det ocksd ofta anvénder sig av partnerskap dir det ut kontrakterar
resultatmétningen av sociala mediekampanjer. Men vildigt langt gors det hir ocksa sé att
man lidgger ut fardigt olika nyckeltal och jAmfor efter kampanjen om man nétt utsatta
malen. Respondent 3 tillade ocksé att det hdnder ibland att kundforetaget har ett eget team
som har redan fore kampanjen forberett allting for att effektivt kunna mita hur bra en
kampanj klarar sig. Men Overlag sé tyckte respondent 3 lika som de andra respondenterna
att det dr valdigt svart att faststélla om en social mediekampanj har varit effektiv.

Respondent 3 sa ocksé foljande:

Det svért att gora slutsatser over hur effektiv en social mediekampanj varit. Och vill man ta reda pa vad
som varit en lyckad kampanj genom att jimfora olika nyckeltal sa varierar det vildigt mycket fran
bransch till bransch och mellan l&nder vad som rdknas till en lyckad kampanj. Och sarskilt i Finland
finns det valdigt lite data till handa som man kan jamfora med.

Som ett tilldgg till det hdr s& sa respondent 3 dven att man ofta &r ganska beroende av
kunden och den data och information som de har. Vildigt séllan, speciellt dd man jobbar
med lite mindre foretag har de métbara data pa till exempel varumirkeskénnedom och da

ar det svart att jimfora kampanjernas effektivitet.

4.6 Framtiden av social mediemarknadsforing

Respondent 1 och respondent 2 tog bada upp att de tror att ”metaverse”, som innebéar
digitala delade verkligheter och samhéllen och ”augmented reality”, som innebér att kom-
binera dator genererade bilder och videor med verkligheten, kommer ha en paverkan pa
hur sociala medier konsumeras och anvindes i framtiden. Och alla respondenter var ense
om innehallet kommer i ndr framtid att bli huvudfokuset pa sociala medier. Respondent

2 sa foljande:

Det har nu varit teknologins tidsperiod, och data foljande och formagan att méta allting har varit i
fokus. Men jag tror att vi nu kommer att aterga till att det inte racker att du kénner till din mélgrupp
och vem de &r pa individniva, utan man kommer ocksé att masta leverera innehall som tilltalar
dem och som de vill ldsa och se och genom detta skapa béttre vixelverkan mellan ménniskor.

Respondent 1 sa dven att manniskor kommer att se alltmer kritiskt pd innehéll pa sociala
medier och ménniskor kommer att vilja folja med vad olika méinniskor tycker och siger
och kommer att lyssna allt mindre pd vad foretag har att sdga. Och i och med detta trodde
respondent 1 ocksd influerarmarknadsforing kommer att se fortsatt tillvéxt i popularitet.
Respondent 2 och respondent 3 holl med om det hér och tillade bada att en mer ménsklig
kénsla och beteende kommer att 6ka pd sociala medier.
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Respondent 1 och respondent 3 understrok ocksa bada att gemenskaplighet kommer

ocksa att vara ett stort tema 1 nér framtid. Respondent 3 tillade till det hér:

En viss sorts filterbubbla tror jag ocksa att kommer vara ett starkt fenomen, dér ménniskor med lik-
nande intressen soker sig runt vissa specifika amnen och pé det sittet filtreras in i grupper av anvéandare
pa sociala medier.

Alla respondenter tog dven upp cookies och lagar kring skydd av identitet som en bety-
dande faktor som kommer att paverka all digital marknadsféring men speciellt pa sociala

medier dér all anvdndaraktivitet f6ljs och dateras.

5 DISKUSSION

I detta kapitel jamfors resultaten fran intervjuerna med arbetets teoretiska referensram.
Dartill diskuterar kapitlet hur den valda metoden fungerade i att besvara forskningsfra-
gorna och syftet. Syftet med arbetet var att undersdka hur utvecklingen av sociala medier

paverkar finska marknadsforingsbyréer arbete.

5.1 Resultatdiskussion

Den insamlade data har resulterat i att krav pd innehéll och kvalité har 6kat. Organisk
synlighet &r svart for foretag att skapa, och marknadsforingsbyraer forlitar sig pé olika

former av betald synlighet och samarbetet med inflytelserika personer.

Dirtill kom det fram att nya teknologiska framsteg haft en stor padverkan pa marknadsfo-
ring genom att effektivera och ge mer tid till strategisk planering. Men det kom ocksa
tydligt fram att utvecklingen av plattformarna gjort det mer resurskrdvande att gora soci-

ala mediemarknadsforing.

5.1.1 Definition av sociala medier

I teorikapitlet definieras sociala medier som en form av elektronisk kommunikation ge-
nom vilka anvéndare kan bilda grupper, dela information, idéer, personliga meddelanden,
och annan form av material sa som bilder och videor. (Langmia, Tyre, O’Brien, & Sturgis

2013) I teorin papekas dock att pa grund av att sociala medier konstant utvecklats och
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dels for att anvéindningen och dndamalen med sociala medier fordndras konstant, s har
ingen universellt 6verenskommen definition pd sociala medier getts. (Langmia, Tyre,
O’Brien, & Sturgis 2013) Respondenterna ansag lika som teorin att sociala medier framst
handlar om kanaler dér olika former av véxelverkan utféras och holl med teorin om att
det dr ganska svért att ge en entydig definition pa sociala medier. Till skillnad fran teorin
sa tog respondenterna upp att dd man allmint idag talar om sociala medier och sociala
mediemarknadsforing s handlar oftast endast om det som sker pé sociala medieplattfor-

mar.

5.1.2 Utvecklingen pa sociala medier

I teorin diskuteras utvecklingen av grundprinciper i marknadsforing, dér dagens mark-
nadsforing blivit alltmer direkt. Fill och Osmond (2017) beskriver direkt marknadsforing
som en form av marknadsforing som soker specifika malgrupper med dndamalet att kunna
ge dem personlig kommunikation och bygga ett mer personligt forhallande. Responden-
terna ansdg att social mediemarknadsforing 1 grunden handlar om att skapa vixelverkan
och diskussion bland sin publik. Och respondenterna &r i linje med teorin, om att mark-
nadsforing overlag blivit mer direkt och kréver en utforligare kinnedom av ens mélgrupp
an tidigare. Teorin belyste mervirde som en stor sak i dagens marknadsforing. Stor vikt
laggs pa att veta var kunderna finns, vem det dr och se till att bilda mervirde for dem och
skapa samt uppritthiller kontakt med dem. (Neil Patel 2021) Respondenterna tyckte lika
och sa att innehéllets betydelse dr mycket viktigare dn forut och att producera innehéll
som tilltalar ens malgrupp &r ett maste. I linje med teorin sa respondenterna att sakkun-
nighet &r viktigt, och att kunna presentera saker 4t sina tittare som det kan ldra sig nagot
nytt av eller annars bara finna hjélpsamt eller intressant blir allt viktigare d& manniskor

fokuserar pa innehall de finner mest mervérde i.

Teorin tog dven upp att foretag och varumirken darfor striavar efter att vara personliga
och genom detta né specifika mélgrupper. (Fill och Osmond 2017) Det hir holl respon-
denterna med om, och anség att, genom att producera innehall som pa riktigt intresserar
tittaren s kan man bilda starkare véixelverkan mellan ett foretag och dess foljare. Utover
detta sa tog respondenterna upp att det blir vanligare att utnyttja personer i foretaget eller
andra inflytelse rika personer i kontaktnatverk for att dela och skapa innehdll som samti-

digt ger synlighet at ett varumairke eller foretag.
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Teorin understrok att det i dagens sociala mediemarknadsforing finns mycket olika for-
mer av media. Till vilka hor bland annat texter, bilder, videor, gratis information som
presentationer, dokument och bocker. (Patel 2021) Respondenterna ansag ocksa detta och
sa att miangden media former O0kar hela tiden, men till skillnad frén teorin dér det hir
ansdgs som en positiv sak, sé tyckte respondenterna att det ofta har en negativ inverkan
eftersom det hgjer kravet pa innehéllsproduktionen for kampanjer, eftersom formatering

av innehall krdvs till s& ménga olika &ndamal.

Enligt teorin &r digital marknadsforing ett dynamiskt medium, som konstant utvecklas i
och med nya teknologier, nya plattformar och ny media. (Fill och Osmond 2017) Respon-
denterna tyckte lika och tog upp att en av de stora fordndringarna i sociala mediemark-
nadsforing senaste aren varit miangden olika verktyg och automatisering av marknadsfo-
ring. Som fort med sig att resurser kan sittas pa mer strategiska delar i stéllet for manuella
och tidskridvande uppgifter. Teorin haller med om det hir och belyser vérdet 6ver bittre
datahantering och analysering i kombinationen av olika marknadsforings automationer
som effektiverar olika skeden i kundresor samt minskar pé resursbehov. (Digital Marke-

ting Institue 2021)

Teorin pévisade att det till en borjan var relativt 14tt att skapa organiska visningar pa so-
ciala medier genom att skapa intressant innehall 6ka sina tittares engagemang relativt latt.
Darfor sdg man ockséd pd sociala medier som en forhdllandevis budget vinligt sitt att
marknadsfora, eftersom att na stora siffror rackte det att bilda intressant och lockande
innehall. (Patel 2021) Respondenterna understrok det hir och sa att det till en borjan var
s, men att det véldigt fort dndrade. Och 1 dagens sociala mediemarknadsforing sa dr det
véldigt svart att skapa organisk synlighet &t en brand och respondenterna sa att olika for-
mer av betald synlighet dr det vanligaste sittet att skapa synlighet pa sociala medier. Te-
orin holl med om det hér, och tog upp att i och med denna foérdandring har sociala medier
blivit en ”pay-to-play” marknad, alltsa méste foretagen betala for att vara med. Vilket fort
med sig att sociala medier gatt fran att vara en billig form av marknadsforing till en po-
tentiellt dyr form. (Patel 2021) Respondenterna holl med om att sociala medier inte dr en
direkt billig form av marknadsforing, men dd man jimfor med olika massmedier sd ar
ofta sociala mediemarknadsforing dnda fortfarande betydlig budget vinligare. Men re-
spondenterna tog dock upp att i och med det 6kade kravet av innehallsproduktion sé blir

det svarare att gora social medimarknadsforing med 14ga resurser.
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Ljud har varit valdigt populdra pa sistone med nya former social media och tillvixten i
popularitet som podcast branschen sétt. Teorin tog upp att aret 2020 forde med sig upp-
komsten av tvad plattformar som fatt mycket uppmérksamhet i medierna. Dessa var
Clubhouse och Twitter Space som bdda ér sociala medieplattformar baserade pé att kom-
munikation i form av ljudmeddelanden och ljudchattar. (Investopedia 2021) Responden-
terna understrok att marknadsforare lagt mérke till uppkomsten av dessa plattformar, men
att ingen av respondenterna tyckte att det &nnu haft ndgon storre inverkan pa deras arbete
och att de inte ridknar det som en stor d&ndring som skulle ha haft en bredare paverkan pa
marknadsforingsbyraers arbete. Ddremot ansag respondenterna att i och med den snabba
utvecklingen sé &r det frdn en marknadsforares synvinkel viktigt att testa och jimfora nya
media former och plattformar for att béttre reagera ifall ndgot har bra potential och ger

resultat.

5.1.3 Marknadsforingsbyraernas reaktion pa utvecklingen av sociala me-

dier

Enligt respondenterna har samarbete mellan olika byraer varit viktigt for att kunna reagera
pa den snabba utvecklingen. Och samtidigt s har ocksa marknadsforingsbyraernas till-
sammans med sina kunder utveckla sétt att tackla problemen genom att kundforetagen
upprétthdlla interna team som skdter om producering och publicering av organiskt inne-
hall till sina kanaler, medan sociala mediekampanjer och stérre produktionsbehov skots
av marknadsforingsbyrder. Det hir understryks av teorin som tar upp att foretag méste
overviga vilka delar som giller att utkontraktera och vilka delar som kan skada verksam-

heten om de utkontrakteras. (Florea & Munteanu 2013).

I teorin tas upp hur digital marknadsforing hénger starkt ithop med kulturell utveckling
och att detta for med sig att marknadsforare maste folja med vad som &r populért och hur
kulturen fordndras for att veta var specifika malgrupper kan nas effektivast. (Fill och
Osmond 2017) Respondenterna héller med om det hér och sédger att en stor del av hur en
marknadsforingsbyra hélls med i utvecklingen &r att arbetarna 1 byrderna har ett genuint
intresse for marknadsforing och foljer med vad som hénder. Respondenterna tillade ut6-
ver det som teorin tog upp att det darfor dr viktigt att delta i olika seminarier, workshoppar

och kurser som har med branschen att géra. Samt folja med vad andra i branschen gor.
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Detta med syfte att hélla sin kunskap uppdaterad. Dessutom lade respondenterna vikt pa
att man maste bland arbetarna i byrdn aktivt dela och diskutera fordandringar for att se till

att alla halls med i utvecklingen.

Respondenterna belyste ocksa vikten av att testa och jamfora olika kampanjidéer, trender
och nya plattformar. Och genom automatisering och bittre data sé ger det har ocksa verk-
tyg for att utfora detta kostnadseffektivt. Teorin haller med om det hir och sédger att da-
gens digitala marknadsforing ger mojligheter for marknadsforare att battre reagera och
vixelverka med sin malgrupp genom att ha dtkomst till mera data av kundresor och kund-
beteende pa internetet och sociala medier. (Digital Marketing Institute 2021) Responden-
terna papekade dock att fast det hér dr ett av de viktigaste sdtten att utveckla strategier sa
gor den snabba utvecklingen det svért att jimfora kampanjer mellan varandra, och till det

hir problemet hade varken teorin eller respondenterna nagon tydlig losning till.

5.1.4 Framtiden for sociala medier

Respondenterna reflekterade dver hur framtiden ser ut for sociala medier och responden-
terna tog entydigt upp att vixelverkan pé sociala medier kommer att vara i storsta fokus.
Det hér dr i linje med vad teorin sdger om moderna digital marknadsforing, dir innehéllets
betydelse och kontakten med malgruppen ér i stor vikt. (Fill och Osmond 2017) Utéver
detta papekade respondenterna att sociala bubblor kommer att bli &nnu vanligare, med
vilket de menar att ménniskor kommer hélla sig till grupper och samhillen pé sociala

medier och kommer att se bara innehall som hor till de kategorier som intresserar dem.

I teorin kom det fram att sociala medieplattformar kopierar varandra och alla stora sociala
medieplattformar blir mer likt varan hela tiden och att trenderna bestimmer véldigt langt
vilka funktioner en social mediaapplikation innehéller. Varje gdng som en plattform vixer
till eller ndgon gammal plattform gor en ny funktion sd kopierar alla andra fort det. (Par-
des 2020) Det hir tog dven respondenterna upp som en sak det tror kommer vara aktuellt
dnnu i1 framtiden. En del av respondenterna spekulerade dock att i och med nya teknolo-
giska framsteg inom bland annat virtuell verklighet och "metaverse”, som innebér digitala
delade verkligheter och samhillen, kommer sociala medier sékert att i framtiden fa helt
nya former. Och det hdr understdds ocksd av teorin ddr Pardes (2020) belyste att

Clubhouse ér ett bra exempel pa att, da de stora sociala mediejéttarna fokuserar pa att
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kopiera av varandra, ger det rum for nya innovationer att vixa fram da ménniskor snabbt

blir intresserade av ndgot som genuint ger en annorlunda social mediaupplevelse.

5.2 Metoddiskussion

I detta arbete valdes en kvalitativ forskningsmetod, dir priméirdata samlades in genom
semistrukturerade intervjuer, dir respondenterna valdes ut enligt kriterier som stodde ar-
betets syfte. Genom dessa intervjuer kunde data, som var av direkt relevans till arbetets
syfte samlas in. For att utfora de semistrukturerade intervjuerna, gjordes en intervjuguide
med 17 frdgor, med mal att diskutera med respondenterna kring &mnet samt stélla till-

dggsfragor for att nd mer djupgaende diskussion.

Semistrukturearde intervjuer som val av metod visade sig vara ett bra val. Genom de
semistrukturerade intervjuerna skapades véldigt ingdende diskussioner med responden-
terna, och genom att kunna stilla tillaggsfrdgor, var den insamlade data mycket ingéende
1 dmnet och gav manga synvinklar och exempel i &mnet. Genom inspelning av intervju-
erna var transkribering och analyseringen av data ldtt och effektivt och all relevant in-

formation, med ménga praktiska exempel kunde l4tt presenteras i denna undersokning.

I detta arbete kunde en kvantitativ metod vara tdnkbar, dock skulle det ha inneburit att
samla en stor mingd data fran en lang lista med olika marknadsforingsbyraer i Finland.
Och en stor risk med att utféra undersdokningen genom denna metod kunde ha varit att
inte fa svar fran tillrackligt manga byraer, samt att data kunde ha blivit ganska generell
och saknat de praktiska och djupgdende exemplen pa situationer som marknadsforarna i
de semistrukturerande intervjuerna tog upp. Tankbart kunde ocksé vara att anvinda sig
av en kvantitativ metod som primédrdata och komplettera denna data med intervjuer. Men
dé man tar i beaktandet tidsramarna inom vilket denna undersokning ér gjord vore detta
en alltfor tidskrdvande metod.

Darfor kan det konstateras att den kvalitativa metoden som anvénts i denna undersdkning,

var den mest effektiva metoden for att na syftet och ett gott resultat.
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6 SLUTSATSER

Syftet med arbetet var att undersdka hur utvecklingen pé sociala medier ser ut samt hur
det paverkar finska marknadsforingsbolag i1 deras arbetet. Arbetets forskningsfraga var:
Hur péverkar fordndringen pa sociala medier finska marknadsforingsbyraers arbete med

sina kunder?

For att nd ett resultat, utfordes undersokningen som en kvalitativ forskning, genom inter-
vjuer dér tre marknadsforare i tre olika marknadsforingsbyrder i Finland, intervjuades,

genom en semi-strukturerad intervju med 17 huvudfrigor.

Arbetet resulterade i att sociala medier har de senaste fem aren sdtt en enorm takt pa
utvecklingen och méngden innehdll som delas dr enorm. Nya format, trender och platt-
formar dyker upp hela tiden. Detta leder till att krav pd innehallets relevans och kvalité
okar och anvindarna pa sociala medier dr mer kritiska mot innehéll som publiceras. Or-
ganiskt producerad synlighet &r mycket svart for foretag att skapa, och marknadsforings-
byraer forlitar sig pa olika former av betald synlighet och samarbete med inflytelserika

personcer.

Nya teknologiska framsteg hjdlper marknadsforare att effektivera och automatisera delar
av marknadsforingen som ger mer tid till strategiskt planerande och tid att skapa diskuss-
ion och vixelverka pé sociala medier. Och genom samarbete mellan olika byréer har det
gett mojligheter att snabbare reagera till dndringar och fokusera pad marknadsforingsby-

rder egna kdrnkunskaper.

Analys av data har dven utvecklats mycket och gett stora framsteg inom testande och
resultatmétning. Vilket har lett till att resursvanligt gora flera kampanjer samtidigt och
jdmfora vad som fungerar. Dock har ett véldigt aktuellt problem varit, att den snabba
utvecklingen gjort jamforande mellan gamla och nya kampanjer allt svérare. Samtidigt
som diskussioner om individens integritet kan gdra insamlandet av data svérare i framti-

den. Detta &r ett problem som marknadsforarna inte dnnu har ett klart svar till.
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I framtiden kommer vi att se manga nya appliceringar av vad social media innebér, men
sociala medier kommer inte att forsvinna ndgonstans, tvdartom kommer vixelverkan pa
digitala kanaler att bli allt starkare i framtiden. Och marknadsféringens kédrnprinciper
kommer att i fortsattningen vara viktiga, och marknadsforarna kommer att f61ja med méan-

niskorna dir de finns och strdva att reagera till utvecklingen pa bista mojliga sétt.

6.1 Arbetets begransningar

Syftet med arbetet var att undersdka hur utvecklingen pé sociala medier ser ut samt hur
det paverkar finska marknadsforingsbolag i deras arbetet. Arbetet avgransades till att un-
dersoka utvecklingen av sociala medier endast ur synvinkeln av finska marknadsforings-
byraer. Dértill intervjuades tre respondenter som alla hade minst fem érs arbetserfarenhet
inom marknadsforing och vars nuvarande arbetsposition var i en finsk marknadsforings-
byra och i en marknadsforings relaterad arbetsuppgift. De tre respondenter som intervju-
ades jobbade 1 tre olika byraer, som alla hade lite varierande specialisering inom mark-
nadsforing. Arbetets begrdnsningar var bra och stddde syftet vil, men for att skapa en mer
generaliserad bild av situationen i Finland skulle det ha varit bra att fa flera byraers syn-
vinkel av dmnet och genom detta ocksa f& mer variation i respondenternas asikter och

exempel.

6.2 Forslag till vidare forskning

Som forslag till vidare forskning kunde flera personer intervjuas for att skapa en bredare
bild av utvecklingen. Dessutom kunde undersdkningen utvidgas att studera hur andra lan-
der i Norden jamfor med finska marknadsforingsbyraer och finna vilka aspekter som ar

lika och olika till den finska marknaden.
Dartill &r det viktigt att podngtera att da arbetet har undersokt en snabbt utvecklande

miljé som sociala medier, sa kan delar av arbetets resultat snabbt fordldras och detta

ocksé ge mojligheter for fortsatt forskning 1 &mnet i framtiden.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjuguide (Svenska)

Intervjuguide (Svenska)

Forskningsfraga: Hur paverkar forindringen pd sociala medier marknadsforingsbyréers

arbete med sina kunder?

10.

11

12

13.

14.

15.

16.

17.

Vilken position jobbar ni i nu?

Hur manga ars erfarenhetinom marknadsforing harni?

Hur manga ar har ni jobbati dettafdretag ninu jobbari?

Vad raknar ni som sociala medier?

Vilka plattformar anvands da ni jobbarmed era kunder?

| vilket skede av prosessen av att planera marknadsforing fér en kund &r social media aktuellt?

Till vad inom marknadsféring anvander nisocial media?

Tycker ni att social mediamarknadsforing har andrat mycket pa senaste 5 aren fran synvinkeln av
enmarknadsforingsbyra?

Hur synsdennautvecklingi ert arbete?

Féljer ni med Social mediaplattformars uppdateringar och andringar pa sina verktyg och
algoritmer?

Lagger ni tid pa att undersdka olika plattformars funktioner och férandringar? Eller foljer ni med
meratrenderoch baserarslutsatser pa dem?

Hur reagerar ni pa utvecklingen, testar ninya verktygen och algoritmerna for att lara er dem?

Hur stor del av budgeter gartill social mediamarknadsforingiférhallande till andra formerav
marknadsforing?

Har budgeterna andrats under senaste 53ren? Hur har det andrat?

Hur méter ni effektiviteten av social media marknadsforingen?

Hur ser du att framtiden inom sodial mediamarknadsforing kommer att se ut?
Nagot ni vill tillagga?
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Bilaga 2. Intervjuguide (Finska)

Intervjuguide (Finska)

Forskningsfraga: Hur paverkar forindringen pd sociala medier marknadsforingsbyréers
arbete med sina kunder?

10.

1L

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Mika tamanhetkinen tyotehtivasi/asemasion?

Meonenko vuoden kokemus sinulla on markkinointi alalta?

Montako vuotta olet tydskennellyt tamanhetkisessa yrityksessa?

Mit3 itse lasket sosiaaliseksi mediaksija miten maarittelisit sosiaalisen median?

Mit3 sosiaalisen median alustoja kaytatte, kun toteutatte markkinointia asiakkaillenne?
Missa vaiheessa prosessia asiakkaan kanssa suunnittelette somen kayttos?

Mihin te kdytatte sosiaalista media?

Onkoteidan mielestinne sosiaalinen media markkinointi muuttunut paljon viimeisen 5 vuoden
aikana? Ja miten tama muutos nakyy?

Miten muutos vaikuttaa mainostoimiston tyéhon?
Seuraatteko erialustojen paivityksid ja muutoksia, ja miten te sen teette?

Laitatteko aikaa oppimaan ja tutkimaan eri alustojen toimivuuksia ja muutoksia? Vai seuraatteko
enemman trendejd jateette paatokset niiden ymparilta?

Miten reagoitte muutoksiin alustoilla? Teettekd testejd vaiseuraatteko mitd muut tekevatja
teette perassa?

Miten suuri osa markkinointi budjetista menee sosiaalisen mediaan?

Onko budjetitsosiaalisen median markkinoinnin ymparilld muuttunutviimeisen 5 vuoden
alkana? Onko se noussutval laskenut verrattuna muihin muotoihin?

Miten mittaatte sosiaalisen median markkinoinnissa sijoitetun pddoman tuottoa?
Voisitteko antaa yhden ennusteen, milta Some-markkinointi naytta 5 tai 10 vuoden kuluttua?

Jotain mita haluaisitte lisata?
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