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Sammanfattning

Detta ar ett examensarbete vid fakulteten Teknik och Samhélle pa Malmo Hogskola. Syftet med
denna uppsats ar att bidra med kunskap géillande hur konsumenter reagerar pa ett foretags

kanalanpassade och icke integrerade kommunikation i olika mediekanaler.

Resultatet i denna uppsats samlades in genom en webbenkét och en fokusgrupp bestaende av

sex respondenter.

Relevant teori har sedan samlats in fran litterdra killor och vetenskapliga artiklar. I en

diskussion har sedan teorin applicerats pa resultatet.

Uppsatsens slutsats visar pa att integrerad varumarkeskommunikation hos ett varumarke ar av
vikt for att konsumenterna ska fé en tydlig bild av vilket foretag som ligger bakom
kommunikationen oavsett kanal. Aven att genom att anpassa kommunikationen efter kanal och
dess malgrupp ges det mojlighet till att fanga fler potentiella konsumenter. Det ansags ocksa
vara av vikt att malet med kommunikationen, 1 detta fall att konsumenterna besoker butiken,

inte resulterar 1 besvikelse for konsumenterna.

Nyckelord

Integrerad marknadskommunikation, kommunikation, sociala medier, Instagram



Abstract

This is an essay written at the Faculty of Technology and Society at Malmo University. The
purpose of this paper is to provide knowledge regarding how the consumer react on a companies

non-integrated brand communication in various media channels.

The results of this study were collected through a web survey and a focus group of six

respondents.

Relevant theory has been collected from literary sources and scientific articles. The theory has

been applied to the result through a discussion.

The paper’s conclusion shows that integrated brand communication of a brand is important for
consumers to get a clear picture of which company is behind the communication regardless of
the channel. It also shows that by adapting the communication by a channel and its audience the
company gets the opportunity to capture more potential consumers. It was also considered
important that the goal with the communication, in this case that consumers visit the store, do

not result in disappointment for the consumers.
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Are you talking fo me?

1 Inledning

Idag méts vi som konsumenter dagligen av varumarken och foretag i olika kanaler, dels genom
tryckt media hem i vér brevlada och dels genom digitala medier, s& som sociala medier. En
varumarkesuppbyggande kommunikation varierar i mening ur konsumenternas perspektiv
beroende pa avsidndare och utformning. Det finns olika forutséttningar i olika kanaler. En tryckt
media kan till exempel utformas utefter syftet med den, langvarigt anvindande eller
direktreklam med stundande erbjudanden. En digital media s& som sociala medier ger bland
annat mojlighet for en annan bilduppldsning utan extra kostnad for det material som den ska
framforas pa, jamfort med papper eller annat material vid tryckt media. Sociala medier, till
exempel Instagram, gor det d&ven delvis mojligt for avsdndaren att synas for mottagaren vart an
mottagaren befinner sig genom att vara just digital. Sociala medier gor det 4ven enklare for

avsidndare och mottagare att skapa en dialog.

Foretag striavar efter att kommunicera pa mer naturliga och mer subtila sétt pa grund av
konsumenternas alltmer kritiska instéllning till reklam. (Melin, 1999, s. 104) Ett sitt att mota
konsumenterna pa ett mer naturligt sétt kan vara att synas i kanaler dar konsumenterna sjélva
kan mer eller mindre vélja att ta sig an varumaérket eller inte. Till exempel genom sociala medier
s& som Instagram. "Instagram har blivit ett hem for visuellt beréttande for allt fran kandisar,
nyhetsredaktioner och varumaérken till tonaringar, musiker och alla med en passion for

kreativitet" (Instagram, 2016, ua:a).

Melin (1999, s. 100) tar upp pastaendet att ett varumérke inte existerar forrdn det blivit tydligt
positionerat. For att en positionering ska bli framgéngsrik bor marknadskommunikationen vara
konsekvent vilket i sin tur innebdr att positioneringens grundtankar genomsyras i all
kommunikation (Melin, 1999, s. 101-102). Positionering kan forklaras som det ett foretag gor
for att ett varumarke ska uppfattas pa ett visst sitt av konsumenterna (Kotler & Lee, 2008, s.

259). Ett varumirke bor vara konsekvent i sin kommunikation for att behalla sin positionering.

Netto ar positionerad som en lagprisbutikskedja med slagorden "mer for pengarna". I deras
tryckta veckoblad dr kommunikationen densamma som deras positionering med rubriker som
"Mer frukost for pengarna". Varorna kommuniceras pa ett sparsamt och enkelt sitt, produkten
ar 1 ensamt fokus utan att ha blivit placerad i en passande miljo. Det ar bilder pa aktuella
kampanjvaror som ligger i fokus med stora och tydliga priser, ofta tryckt i rott eller med en gul

bakgrund for att gora erbjudandena sa visuellt tydliga som mojligt.
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Pé deras Instagram star de fast vid att de dlskar laga priser. Har dr dock inga matvaror i fokus
utan till storsta del kommuniceras endast heminredning, en del varor s som skor eller smycken
kan ocksa forekomma. Varorna kommuniceras pa ett sdtt som mer liknar bilderna i en

inredningstidning och framstills inte pa ett lika simpelt sdtt som i det tryckta veckobladet.

Konsekvent marknadsforing, eller integrerad marknadskommunikation (IMC), innebér att allt
ett foretag kommunicerar dr samordnat sa att det ger en tydlig helhetsbild hos mélgruppen
(Percy, 2008, s. 5-6). Samma budskap bor alltsé formedlas pa samma sitt, i samtliga kanaler,
vilket varumérke som ligger bakom bor framkomma tydligt oberoende vilken kanal det

kommuniceras 1.

Ar 2015 hade butikskedjan Netto for andra aret i rad hogst reklameffektivitet bland
livsmedelkedjor i Sverige. Bengt Holm, vd pa Netto Sverige, forklarar att de har koncentrerat
sin marknadsforingsbudget pa det som ger kraft och menade pa att deras Netto-blad som
distribueras brett ger effekt. Netto har i sin reklam fokuserat pa att tydliggora sitt prisbudskap
och kommunicerar 1aga priser och kvalitet med malet att ge kunden en kénsla av att de gor en

fantastik affar. (Svensk direktreklam, ud)

Av Nettos mediemix under 2015 bestod merparten av oadresserad direktreklam som
kompletterades med sociala medier. Netto hade da 68 000 foljare pa Instagram. (Svensk
direktreklam, ud) Idag ar foljarantalet pa Nettos Instagramkonto uppe i drygt 77 000 foljare
(Instagram, 2016:b).

I verkligheten kommunicerar vissa varumérken likvil olika beroende pé vilken kanal de
anvander sig av. Vem som star bakom blir darfor inte lika tydligt. Butikskedjan Netto &r ett
foretag vars marknadskommunikation inte alltid &r densamma i samtliga av Nettos kanaler.
Kommunikationen dr mgjligtvis densamma i ett antal kanaler men skiljer sig &t i ndgon annan.
Kanalanpassningen blir d& inte endast teknisk, alltsa anpassas efter dess begriansningar och
mojligheter, den anpassas ocksa efter vem som anvénder sig av kanalen och anvdndarens
forvantningar. Risken kan uppsta att konsumenterna regerar olika pa budskapet beroende pa
vilken kanal konsumenterna anvinder sig av och att foretagets kommunikation blir icke

integrerad.
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1.1 Syfte

Denna studie syftar till att bidra med kunskap géllande férhéllandet mellan integrerad
varumarkeskommunikation och kanalanpassad kommunikation — ur positiv och negativ

synvinkel - samt konsumenternas reaktion pa den.

1.2 Fragestallning

Hur reagerar konsumenter pa ett féretags kanalanpassade och icke integrerade kommunikation?

1.3 Avgransningar

I denna uppsats kommer butikskedjan Netto inte jaimforas med liknande foretag. Detta pa grund
av att syftet inte ar att fA konsumenternas uppfattning gillande olika foretag utan en uppfattning
om hur de reagerar pa ett foretags icke integrerade kommunikation. Nagon annan mediekanal dn
direktreklam och Instagram kommer inte heller att berdras. Valet av detta grundas i att de var de

tva kanalerna som tydligast skiljdes &t i Nettos kanalkommunikation.

Négon ingdende undersokning kommer inte att goras gillande Nettos fysiska butiker. Dock sker
en viss koppling till butikerna i enkdten och de tas dven upp i fokusgruppen. Detta med
anledning till att skapa en storre helhetsbild gédllande hur konsumenterna reagerar pa den icke
integrerade kommunikationen hos Netto da syftet med deras kommunikation ar att

konsumenterna ska ta sig till deras butiker for att handla.

1.4 Malgrupp

Uppsatsens malgrupp ar de studerande och yrkesverksamma inom varumirkeskommunikation,
marknadsforing och medieteknik som forhoppningsvis kan dra kunskap och ha intresse av

denna uppsats.
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2 Metod

1 detta kapitel redogors de val av metod som gjorts for att genomfora denna uppsats. 1

metoddiskussionen kritiseras de metoder som valts och for- och nackdelar med arbetets gdang

tas upp.

2.1 Metodteori

De 6verviaganden som gors nér planering for en undersokning sker kallas for metod. Det handlar
bland annat om hur datainsamlingen ska ske, vilka fragor som ska stéllas och hur ska analysen
av svaren se ut. I forsta hand viljs metoderna utifran problemformuleringen. (Harboe, 2013, ss.

9,37)

De forfattare som skriver om metodologiska fragestillningar skiljer ofta mellan kvalitativ och
kvantitativ forskning (Bryman, 2011, s. 39). Bryman (2011, s. 150) menar pa att en kvantitativ
metod Overlag handlar om en insamling av numeriska data och att relationen mellan metod och
teori ar deduktiv. Deduktiv teori innebér att forfattaren utgér ifrdn den kunskap som innehas
inom ett visst omrade och de teoretiska reflektionerna som ror omradet och deducerar eller
hirleder sedan en eller fler hypoteser som ska undersokas. Datainsamlingsprocessen kommer

sedan att styras av den bevisade teorin som i ett forsta steg samlats in. (Bryman, 2011, s. 26)

Ett exempel pa datainsamling vid kvantitativ metod ar frigeformulér. Den deduktiva ansatsen
som ofta tas till vid kvantitativ metod innebar darfor bland annat att det ar viktigt att
frageformuléret dr noga framtaget da det blir svart att komplettera med négon extra fraga i

efterhand. (Harboe, 2013, s. 34)

Harboe (2013, s. 33) tar upp att om en metod inte direkt medfor harda data, som vid kvantitativ
metod, dr det frdgan om kvalitativ metod. Bryman (2011, s. 340) forklarar att kvantitativ metod

mer handlar om siffror medan kvalitativ metod mer handlar om ord.

Inom ett avgrinsat empiriskt falt gar kvalitativa undersdkningar in pa djupet (Harboe, 2013, s.
36). En annan skillnad jamfort med kvantitativ metod &r att i kvalitativ metod antas teorin inte
vara undersokningens utgdngspunkt utan istéllet vara en foljd av den, ett sa kallat induktivt
angreppssatt. Vanliga metoder som bland annat tas till i kvalitativ metod ar kvalitativa
intervjuer och fokusgrupper. (Bryman, 2011, s. 344) Bryman (2011, s. 371) tar ocksé upp att i

en kvalitativ undersdkning sa ar det deltagarnas perspektiv som styr, vad de tycker &r
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betydelsefullt och vad de uppfattar som viktigt ar utgangspunkten. Andra beskrivningar pa
kvalitativ metod &r; ord, rik och fylliga data, mening och naturliga miljéer (Bryman, 2011, s.

371).

Denna studie syftar till att fa en forstaelse kring hur konsumenterna reagerar pa ett foretags
kanalanpassade och icke integrerade kommunikation. Vid kvalitativa metoder, sa som till
exempel observationer eller intervjuer, sa gar det oftast att komma forhéllandevis néra de
miljoer och ménniskor som undersékningen berér (Ahrne & Svensson, 2015, s. 15). En
kvalitativ metod har darfor tillampats. En enkit (se bilaga 1) och fokusgrupp (se bilaga 2) ligger

som grund for det som utgor resultatdelen i denna uppsats.

211 Enkat

Enkéten som ligger till grund for en del av det resultatet som samlades in till denna uppsats stod
for bade en kvantitativ och kvalitativ insamling av data. Samtidigt som Harboe (2013, s. 34) tar
upp att enkét ar typiskt exempel for kvantitativ metod s menar Alvehus (2013, s. 21) dven pa
att i en kvalitativ metod &r inte kvantitativa element helt frinvarande. Kvantiteten har bland
annat betydelse i form av hur vanligt forekommande ett fenomen ar eller inte 4r. Med andra ord

spelar kvantiteter i manga fall en viktig roll i kvalitativ metod. (Alvehus, 2013, s. 21-22)

Enkéten som gjordes for att samla in en del av den data som sedan blev en del av resultatet i
denna uppsats samlade delvis dven in kvantitativa data i form av rena siffror. Detta gjordes
framfor allt av den anledningen att fa fram en bakgrund till de respondenter som svarade pa
enkdten. Med bakgrund menas fragor sa som kon, alder och koppling till mediebranschen. For
att skapa en bred representation av malgruppen och dven generera en diskussion ar det
nodvindigt att betrakta homogeniteten och heterogeniteten inom gruppen (Dahlin-Invanoff,
2015, s. 86). Rennstam och Wisterfors (2015, s. 13) tar &ven upp att det brukar framhévas att
kvalitativ metod ar framtagen for att forsta sociala samspel och betydelsen av olika samhélleliga
fenomen i sammanhéing dér de skapats. De understryker dven att den kvalitativa metoden har
skapats for att undersoka sadant som inte gar att beskriva med siffror (Rennstam & Wasterfors,
2015, s. 13). Andra fragor i enkdten hade dppna svar och syftade pa att samla in mer kvalitativa

data dér respondenterna med egna ord och kommentarer kunde ange sina asikter.

I denna uppsats skedde insamlingen, av den data som hdmtades genom enkéten, via internet. En

sé kallad webbsurvey som innebdr att respondenterna ombedes att besdka en webbsida for att



Are you talking fo me?

fylla i en enkit. Enkéten kan besta av bade 6ppna och stdngda svar och kan varieras i utseendet.

(Bryman, 2011, s. 599-600)

Bryman (2011, s. 28) tar upp att i en kvantitativ metod anvéands ofta ett deduktivt angreppssatt
medan i en kvalitativ metod anvéands ofta ett induktivt angreppssétt. Metoden som anvands i
denna uppsats dr som tidigare namnt en kvalitativ metod. Dock har ett deduktivt angreppssatt
anvéants for skapandet av uppsatsens enkat. Teori samlades in forst och sedan skapades fragor

till enkdten med teorin som bakgrund.

Den data som samlades in med hjélp av enkéten analyserades sedan. De fragor som var av ett
kvantitativt slag, ddr svaret var siffror eller alternativ som ja och nej analyserades genom en
klassificering. En klassificering av datamaterial gar till pa sa vis att datamaterialet delas in i
klasser och varje klass far ett nummer. Klassificering ska vara uttémmande vilket innebér att
samtliga variabler tilldelas ett virde, det far alltsa inte finnas nagra respondenter som inte
tilldelats ett varde eller en grupp (Harboe, 2013, s. 122). Samtliga svar klassificerades och
delades in i grupper enligt det som tidigare beskrivits som bakgrund. Denna typ av data delas
sedan in i numeriska klasser genom métning. Vilken typ av berdkning som gér att anvéanda vid
analysering av de sdrskilda kodsiffrorna anges av fyra olika mitnivaer (Harboe, 2013, s. 122).
Mitnivan som anvandes vid denna analys var nominalskalan. De enskilda enheterna kan endast
klassificeras pa nominalskalan. Detta sker nér de inte 4r mojliga att rangordna eller faststilla
nagot avstdnd mellan, utan punkterna ar endast identifierbara och dmsesidigt uteslutande.

(Harboe, 2013, s. 123)

Ovriga insamlade data via enkiten fick en mer kvalitativ analys. Bryman (2011, s. 523) tar upp
kodning som grundldggande tekniker i kvalitativ dataanalys. Fragor tas upp som till exempel
vad informationen representerar och handlar om, vad gér manniskor och vad sdger de att de gor.
Svaren till en del av fragorna i enkéten analyserades bland annat genom att dela in
respondenternas svar i olika grupper. En del av dessa svaren tolkades sedan och delades in i

olika kategorier, s som positivt och negativt.

Den ndmnda kategoriseringen gjordes utifran:
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e Positiva ord sd som; bra, tydlig, mysig, hemtrevlig och inspirerande

e Negativa ord sa som; rorigt, fult, daligt, plottrigt och osammanhingande

21.2 Fokusgrupp

For att néd en fordjupning i resultatet i denna uppsats foljdes enkédten upp av en fokusgrupp. I en
fokusgrupp diskuteras en viss fragestéllning eller ett visst &mne under en bestdmd tid, tillratt 1—
3 timmar. Fokusgruppen leds av en samtalsledare som ser till att diskussionen hélls inom
amnets eller fragestillningens ramar. (Alvehus, 2013, s. 87) Genom malgruppen for ett &mne
eller tema gar det att fa fram ett antal olika perspektiv ur malgruppens egna ord (Dahlin-Ivanoff,

2015, s. 81-82).

En fokusgrupp sammansattes (se Urval) av sex respondenter som dven tidigare svarat pa
enkédten. Respondenterna valdes dock inte ut genom enkéten utan hade sedan tidigare blivit

tillfraigade om medverkan. Fokusgruppen utgick fran fem huvudfragor:

o Utifran konsumenternas reaktion, hade en icke kanalanpassad kommunikation varit
att foredra?

e Vilka fordelar med kanalanpassad marknadsforing anser konsumenterna i
fokusgruppen att det finns?

¢ Vilka nackdelar med kanalanpassad marknadsforing anser konsumenterna i
fokusgruppen att det finns?

e Vad ger den hir typen av ointegrerad marknadsforing for bild av foretaget?

e Spelar den kanalanpassade kommunikationen egentligen nadgon roll for
konsumenterna?

e Ovriga kommentarer gillande Nettos kanalanpassade kommunikation

I slutet gavs dven mojlighet for 6vriga kommentarer géllande Nettos kanalanpassning som
kunde komplettera de foregdende fragorna om nagra nya funderingar hade dykt upp under
fokusgruppens géng. Dahlin-Ivanoff (2015, s. 83) tar upp att genom fokusgrupper integrerar
maénniskor med varandra. Genom att lyssna till deltagarnas diskussioner kan kunskap fas ut av
fokusgruppen. Forskarna kan fa ett antal olika perspektiv utifran betydelser som avsldjas genom
deltagarnas egna ord. P4 sa sitt kan forskarna ta reda pa vad som éar viktigt och varfor. (Dahlin-

Ivanoff, 2015, s. 83)

Med samtycke fran samtliga respondenter spelades den en timme och 20 minuter langa

fokusgruppen in for att i efterhand kunna transkribera materialet. Bryman (2011, s. 449-450)
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menar pa att en fokusgrupp med fordel bor ljudinspelas. Anledningarna till detta dr dels att det
kan uppsta en del svarigheter med att anteckna allt som sdgs men ocksa hélla koll pd vem som
sdger vad (Bryman, 2011, s. 449-450). For att gruppledaren ska kunna leda diskussionen
behdvs det visentliga i diskussionen fangas under tiden nir den dger rum vilket innebar att
analysen egentligen sker redan under fokusgruppens gang. Att forstd gemensamma och
kollektiva erfarenheter dr syftet med en fokusgrupp. (Dahlin-Ivanoff, 2015, s. 90) I arbetet med
analysen av materialet fran fokusgruppen gjordes delvis en kategorisering av de gemensamma
och kollektiva erfarenheterna men de enskilda kommentarer och asikter togs ocksa tillvara pa.
Detta for att det gavs beskrivningar av respondenterna géllande hur de reagerade pa
kanalanpassad kommunikation som hade en storre vikt var for sig &n genom kategorisering eller

kollektiv uppfattning.

2.2 Urval

Nedan presenteras det urval av respondenter som gjordes for insamling av data for enkdt och

fokusgrupp.

221 Urval av respondenter for enkat

Enkéten som anvédndes i denna uppsats publicerades online genom Facebook. Forfattaren till
denna uppsats postade denna dels pa sin egen Facebooksida, dels i olika grupper pa Facebook.
Den kom &ven att spridas genom tre delningar fran tre andra Facebookanvindare.
Facebookgrupperna som enkiten delades i var samtliga grupper som ar kopplade till fakulteten
Teknik och Samhdlle pa Malmo6 Hogskola. Antalet mojliga respondenter enkéten gatt ut till

presenteras i nedan tabell (tabell 1):

Tabell 1. Distribution enkét

Distribution Antal méjliga respondenter
Forfattarens Facebooksida 456 stycken mojliga respondenter
Grupper pa Facebook kopplade till fakulteten Teknik och 293 stycken mojliga respondenter

Samhille pd Malmo Hogskola

Delningar 835 stycken mojliga respondenter
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Totalt nddde enkéten ut till 1589 stycken mojliga respondenter. Antalet insamlade svar pa
enkédten blev 170 stycken. Vilket innebér att svarsprocenten péa enkéten blev cirka 11 procent.
Bryman (2011, s. 179) forklarar begreppet bortfall som en felkdlla som kan uppsta da
individerna viljs ut men som inte ror sjalva urvalsprocessen. Bryman (2011, s. 604) menar pa
att det finns allt fler beldgg for att surveyundersokningar som sker online brukar resultera i lagre
svarsfrekvens. Nagra av dessa anledningar kan vara, i liknelse med undersdkningar
distribuerade via epost eller direkt utdelning till respondenten, att det inte har skett ndgon
kontakt med respondenterna innan eller att det inte sker en uppféljning. (Bryman 2011, s. 604)
Gillande denna uppsats distribuering av enkét pa Facebook har forfattaren haft i dtanke att ett
visst bortfall kan ske da det bland annat finns icke-aktiva Facebookanvéndare men ocksa att
anvandare som haft tillgang till enkéten inte tvunget behover ha sett den eller haft kinnedom om
den. For att minska risken for bortfall sa postades enkéten en gang till for att pAminna om den

och dven na ut till nya potentiella respondenter.

Naér enkéten distribuerades pa Facebook sa gick den under namnet Foretagskommunikation. Det
kan ténkas att respondenterna som svarade pa enkéten delvis har intresse eller kinnedom
gillande detta. Detta intresse eller den kunskapen anses dock inte ha paverkat resultatet
markbart dé det inte efterfrdgades hur en viss grupp av konsumenter reagerade pa Nettos

kommunikation utan alla konsumenters svar var av intresse.

De potentiella respondenterna som naddes av enkdten ansags kunna vara konsumenter till
butikskedjan Netto likvil som till nagon annan butikskedja. Dock visade det sig utifran svaren
att det endast var 7,6 procent som handlade pa Netto varje vecka. A andra sidan var det en
insamling av konsumenternas reaktion pa ett féretags icke integrerade kommunikation som var

malet och inte deras reaktion pa just Netto 4ven om det var det foretaget som anvéandes.

2.2.2 Urval for respondenter till fokusgrupp

Fokusgruppen som anvindes i denna uppsats bestod av sex respondenter. Bryman (2011, s. 138)
tar upp att respondenternas rétt till anonymitet ska respekteras och, om de sé vill, ska den
information som de bidrar med beskrivas pa ett konfidentiellt sitt. Respondenterna kiande inget
egentligt behov till att vara anonyma i deras medverkan, samtidigt fanns det inte heller ndgon

anledning att nimna de vid namn. Valet blev darfor att bendmna dem enligt foljande:
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e Respondent A. Kvinna, 24 ar - Respondent A arbetar som butikschef pa ett
telekomforetag. Genom telekomforetaget ges stindigt information till respondenten
om foretagets marknadsforingsstrategi. Bakgrund inom mediebranschen.

e Respondent B. Man, 26 ar - Respondent B arbetar som butikschef pé ett
telekomforetag. Genom telekomforetaget ges stindigt information till respondenten
om foretagets marknadsforingsstrategi.

e Respondent C. Kvinna, 34 ar - Respondent C arbetar som butikschef pa en
modekedja. Genom foretaget ges stindigt information om foretagets
marknadsforingsstrategi.

e Respondent D. Man, 25 ar - Respondent D arbetar som kock pé en restaurang.

e Respondent E. Kvinna, 24 ar - Respondent E ldser andra aret pa programmet
Produktionsledare: Media pd Malmo Hogskola. Bakgrund inom mediebranschen.

e Respondent F. Man, 26 ar - Respondent F arbetar pa ett transportforetag.

I stort sétt kan alla som finner temat relevant klassas som lamplig deltagare i en fokusgrupp
(Bryman, 2011, s. 455). Deltagarna i fokusgruppen viljs ut efter den kunskapen, erfarenheten
eller asikter som dr av intresse for forskaren (Dahlin-Ivanoff, 2015, s. 83). Medlemmarna som
sattes samman i denna fokusgrupp togs efter kon, alder och bakgrund inom mediebranschen.
Den data som samlades in fran enkéten visade pa att 70 procent av de respondenter som svarade
var i dldern 20-30 ar, nést storsta aldersgruppen var 31-40 ar och utgjorde 15 procent av de
respondenter som svarade. Storsta konsgruppen var kvinnor pa 78,7 procent. Géllande bakgrund
inom mediebranschen var det forhallandevis jimt och 54,4 procent av respondenterna hade
ingen bakgrund inom mediebranschen. Valet av respondenterna till fokusgruppen géillande alder
valdes ut efter de tva storsta aldersgrupperna. Tre av respondenterna valdes dven ut efter deras
arbetsposition da de &r butikschefer och ddrmed dven har en del att géra med deras
marknadsforing for deras butikers och dven for foretaget de arbetar for. Tva av respondenterna
hade bakgrund inom mediebranschen vilket kdndes relevant for de fragestallningar som togs
upp. Lika relevant var det att ha tvd medverkande respondenter som inte &r aktiva i varken
mediebranschen eller inom marknadsforing. Bryman (2011, s. 456—457) talar om naturliga
grupper, vilket kan forklaras som till exempel vanner eller kollegor, och att dessa kan vara
fordelaktiga da det redan finns en kinnedom sinsemellan eller till gruppledaren. Vilket kan
resultera i att antalet deltagare 6kar och att diskussionerna flyter pd med ett mer naturligt sétt.
En naturlig grupp sammansattes, dels for 6kad chans till storre deltagande och for en mer

naturlig diskussion men ocksa pa grund av tidsbrist och enkelhet. Tidsbrist i form av att
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sokandet och sammanséttningen av fokusgruppen gick fortare och enkelheten i att kinnedomen

om respondenterna och dess bakgrund och kontakten till dem redan fanns.

Bryman (2011, s. 194) pratar ocksa om bekvamlighetsurval vilket innebér att personer som for
tillfallet ar tillgdngliga for forfattaren viljs. Alvehus (2013, s. 68) tar upp att risken finns att
detta urval avspeglar en viss grupp istéllet for ett utbrett fenomen vilket kan ha en inverkan pa
huruvida resultatet kan ses som generaliserbart. Det dr mdjligt att resultatet fran fokusgruppen
hade blivit annorlunda om ett slumpmaéssigt urval istdllet hade gjorts utifran till exempel

respondenter som anser sig vara konsumenter till Netto eller liknanden lagprisbutiksked;jor.

2.2.3 Netto

Nar det kommer till val av empiriskt objekt s& ska det funderas 6ver var det som soks efter finns
(Ahrne & Svensson, 2015, s. 21-22). Nar det kommer till icke integrerad kommunikation s& var
butikskedjan Netto ett enkelt val av den anledningen att deras Instagramkonto inte pdminde om
deras grafiska profil eller utseende i andra kanaler, som i deras reklamblad eller deras butik.
Andra liknande foretag si som Lidl, Rusta och Oob undersoktes ocks& men tydligast var Nettos
kanalanpassade varumarkeskommunikation. Deras reklamblad och Instagramkonto skiljer sig at
pa ett sétt som gor att det inte ar sjadlvklart att forstd att det 4r samma foretag som ligger bakom.

Négot som sedan dven visade sig vara manga av respondenternas uppfattning i enkaten.

Valet av just lagprisbutikskedjor grundar sig i att deras kommunikation vanligtvis sker genom
en kanal som direktreklam. Utformningen &r ofta simpel som i att varorna presenteras i sin
enkelhet och inte i en passande milj6. Bilderna som postas fran olika lagprisbutikskedjor pa
Instagram paminner inte om det de vanligtvis kommunicerar utan varorna presenteras istillet i
snygga miljoer. Butikerna ar lagpris men i deras kommunikation framstar inte varorna endast

som billiga.

2.3 Metoddiskussion

Nedan diskuteras det material som ligger till grund for denna uppsats. Insamlingen av resultat
som sedan tillsammans med den insamlade teorin diskuterats for att sedan resultera i

uppsatsens slutsats.
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231 Enkat och fokusgrupp

Héansyn bor tas till resurserna, ett projekt tar bade tid och kostar pengar vilket inte minst géller
for studenter som ska leverera ett projekt till ett visst datum (Harboe, 2013, s. 37). Nér ett stort
antal ska undersokas kan det vara tidssparande att anvénda sig av verktyget enkét. Vid ett enda
tillfalle kan enkéter ga ut till 1000 olika personer vilket kan stillas mot den tid det skulle
komma att ta att intervjua lika manga (Bryman, 2011, s. 228). Valet av insamlingsmetod av
resultat till denna uppsats blev delvis en enkét. Detta for att samla in s& manga svar som mojligt

pa ett mer tidseffektivt satt.

Samtidigt menar Bryman (2011, s. 231) att det ocksa finns en risk av bortfall nér det till
exempel kommer till enkéter som skickas ut med post eller email. Enkédten i denna uppsats har
distribuerats som en webbsurvey. Den har genom Facebook delats pé olika sidor och i olika
grupper for att né olika kon och aldrar. Enkdten nadde minst (kan ha delats eller spridits
“internt” via de som sett den) 1589 potentiella respondenter varav 170 respondenter svarade.
Hade enkiten skickats ut via mail till lika manga s& hade det eventuellt kunnat resultera i fler
svar da en mer personlig kontakt hade kunnat ske innan och dven en mer personlig uppf6ljning
efterat. Bryman (2011, s. 604) menar pa att saknaden av den kontakten kan resultera i bortfall.
Samtidigt s& var det konsumenternas reaktion av ett foretags icke integrerade kommunikation
som efterfragades och for det fanns det inte ndgon speciell malgrupp mer dn den som har viss
erfarenhet av sociala medier vilket automatiskt blev fallet nar den distribuerades pa Facebook.
Med sociala medier menas det dels Facebook och dels Instagram. Dock innebér det inte att en
anvindare av Facebook dven anvinder sig av Instagram. A andra sidan anvinder foretag, bland
annat Netto, sig ofta av bada sociala medierna och postar 4ven samma bilder i dessa.
Uppfattningen 4r alltsa att respondenterna som via Facebook svarade pé enkéten har viss

kdnnedom om den kommunikation fran féretag som sker pa sociala medier.

Bryman (2011, s. 605) tar upp att i en undersokning visade det sig att respondenterna uppvisade
storst sannolikhet att avsluta enkéten i fortid nér de skulle svara pa 6ppna fragor. Enkéten som
anvands i denna uppsats innehdll 6ppna fragor. Nagot som ansdgs vara nddvéandigt for att na
djupare resultat. I efterhand visade det sig dock att vissa av de 6ppna fragorna hade kunnat ha
svarsalternativ istéllet och ddrav hade enkédten eventuellt kunnat fa in fler svar. Emellertid var
malet att fa in mellan 50 till 100 svar. Svarsanntalet blev darfér hogt anda och svaren pa de

Oppna fragorna givande.

Efter att svaren fran enkiten samlats in och analyserats togs fem diskussionsfragor fram som

sedan anvéndes i en fokusgrupp. Dahlin-Ivanoff (2015, s. 90) tar upp att syftet ar att stilla
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fragor som ar riktade till samtliga respondenter i fokusgruppen och inte till ndgon enskild.
Viktigt ar ocksa att respondenterna diskuterar med varandra och inte bara med gruppledaren.
Gruppledaren ska dven uppmuntra deltagarna att tala fritt och om nddvéndigt tydliggora
fradgorna eller meningen med dem. (Dahlin-Ivanoff, 2015, s. 89-90) Samtliga respondenter som
nérvarade i fokusgruppen hade genomfort enkdten och var sa langt insatta i &mnet.
Gruppledaren var noga med att respondenterna diskuterade med varandra och dven med att
stdlla fragorna igen om diskussionerna gick for langt ifrdn &mnet. Dock ledde diskussionen till
att vissa av respondenterna inte fick sagt lika mycket som andra. Om diskussionen hade varit
mer strukturerad genom att varje respondent fick vinta pa sin tur och uttrycka sin asikt sa hade

det eventuellt resulterat i en mer jamn svarsfordelning.

Dock hade det kunnat resultera i att diskussionen inte flutit pa lika naturligt och andra resultat
hade kunnat ga forlorade. A andra sidan kan resultat dven uteblivit fran de respondenter som
inte fick sagt lika mycket som andra. Samtidigt hade det mojligtvis kunnat resultera i en mer
onaturlig diskussion dér vissa tankar och asikter riskerat att utebli om diskussionen inte fatt flyta
pa egen hand. I efterhand kan det dock varit en god idé att latit diskussionen flyta pa som den
gjorde men som gruppledare varit mer aktiv med att stélla fragor direkt till de respondenter som
inte sa lika mycket i forhoppning att fa ut mer av dem. D4 hade de fatt mojlighet att, om de hade
haft nagot att tilldgga, fa fram sin asikt om det utan att behova vara lika framat i diskussionen

som Ovriga respondenter.

Dahlin-Ivanoff (2015, s. 87) tar upp att det ar en viktig fraga gillande om det ska genomforas en
fokusgrupp med personer som kénner varandra eller inte. Fordelen med respondenter som
kanner varandra ar att de lattare kan relatera till kommentarer gillande deras gemensamma liv.
Samtidigt kan tidigare kinnedom om varandra resultera i att de inte delar med sig av historier
fritt och dppet da de sedan tidigare finns en historia for respondenterna. (Dahlin-Ivanoff, 2015,
s. 87) I fokusgruppen blandades darfor respondenterna upp. Alla respondenter kinde nagon av
de andra respondenterna och alla kénde eller hade traffat gruppledaren sedan innan. P4 sa vis
blev situationen mer bekvam da ingen kidnde sig helt ny, samtidigt som alla inte kidnde alla och

darfor dven fick ta hansyn till det.

Fokusgruppen blev en blandning av det Dahlin-Ivanoff (2015) tog upp. Nagot som skulle
kunnat paverka resultatet om dmnet for fokusgruppen hade varit kansligt att diskutera. I detta
fall ansags dels amnet vara oladdat och dels denna blandning resultera i nagot positivt da alla
upplevdes bekviama i gruppen samtidigt som samtliga uppfattades anstranga sig for att vara mer

tydliga i det de menade for att alla skulle forsta dem.
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2.3.2 Validitet

Harboe (2013, s. 135) tar upp att nér det talas om kvalitet i storre arbeten sa ar det framfor allt
tva begrepp som spelar roll och det ar validitet och reliabilitet. Validitet beskriver huruvida alla
arbetets faser ar kopplade till fragestéllningen och ”verkligheten”. Reliabilitet, det andra

begreppet, visar pa om de insamlade data ar att lita pa eller inte. (Harboe, 2013, s. 135)

Alvehus (2013, s. 122) beskriver dven validitet som att det syftar pa huruvida undersékningen
av det vi vill undersoka gar till. Med andra ord; undersoker vi det vi menade att undersoka?
(Alvehus, 2013, s. 122) Planeringen av fokusgruppen var till en borjan delvis en forsdkran for
att kunna komma djupare in pa resultatet om det enkédten resulterade i inte gav resultat pa det
som Onskats fa svar pa. Enkéten gav delvis goda resultat men inte tillrackligt for att faktiskt
undersoka det som var menat att undersdka. Darfor blev enkéten en bra grund till det som sedan

diskuterades i fokusgruppen.

Harboe (2013, s. 136) skriver om intern validitet och interna validitetsproblem. Dels kan en
dalig planering leda till att tid forloras vid insamling av data om det till exempel inte har satts
samman en bra frageguide infor en intervju med fragor vars svar kommer att vara till
anvandning. Dock kan det alltid uppsta saker pa viagen som det inte gér att forbereda sig for och
darfor ar bedomningen géllande om planeringen ar valid eller inte grundad pa egen intuition,
teoretiska kunskaper och erfarenhet. (Harboe, 2013, s. 136) Som tidigare nimnt anvéndes ett
deduktivt angreppssitt trots att valet av metod var kvalitativt. Detta for att insamlingen av teori
skulle hjélpa till att, om inte helt sa i alla fall en bit pa vigen, sédkerhetsstélla att s ménga som
mojligt av frigorna var relevanta och skulle resultera i bra datainsamling. A andra sidan visade
det sig 4nda att vissa fragor med dess svar i slutindan dnda inte var av vérde for resultatet i
denna uppsats. Detta resulterade i att det upplevdes som nédvandigt att 4ven samla in resultat

fran en fokusgrupp for att diskutera vissa fragor vidare.

Extern validitet & andra sidan innebér att arbetet dven ska vara giltigt i forhallande till
”verkligheten”. Genom att presentera fragestédllningarna for respondenterna och fa deras
godkinnande kan den externa validiteten pa arbetet provas. En kan ocksa fraga sig om projektet
som det arbetas pa berittar en verklig historia. (Harboe, 2013, s. 137) Innan enkiten i denna
uppsats distribuerades sa testades den pa tre respondenter som fick tycka till gdllande om
fradgorna var relevanta for det som skulle undersokas och om de formulerades pa ett sétt som alla
skulle forsta. Med att forsta syftas det frimst pa att den inte skulle innehéalla for manga svara
och icke-vardagliga ord eller vara for mycket formulerade av en forfattare som har en bakgrund

inom mediebranschen. Efter att respondenterna fatt test-svara pa enkéten s omformulerades en
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del fragor, en del togs bort och en del lades till. Detta gjordes i direkt samband med feedbacken
fran de tre respondenterna vilket gjorde att det inte upplevdes som nddvéndigt att de behovde

test-svara pa enkéten igen.

2.3.3 Reliabilitet

Bryman (2013, s. 352) talar om extern och intern dven nar det kommer till reliabilitet. Med
extern reliabilitet menas i vilken utstrdckning undersokningen kan upprepas och ge samma
resultat. I de flesta fall 4r det svart att uppfylla detta i kvalitativa undersokningar da det ar svart
att ”frysa” sociala miljoer. Genom att enkéten distribuerades pa forfattarens Facebook nadde
den ut till en viss aldersgrupp och ett visst privat nitverk som antagligen hade skiljt sig fran en
annan persons Facebook. Dock delades den och postades dven i vissa grupper som inte endast
innefattade detta. Enkéten i sig hade kunnat ateranviandas for att utga fran exakt samma fragor
dock hade samma resultat antagligen varit svart att aterskapa. Inte bara pa grund av till vilka den
distribueras till utan dven péa grund av att det inte fanns en viss grupp konsumenters reaktion

som efterfragades utan allas respondenters svar anvéndes.

Gallande fokusgruppen sa skulle liknande fokusgrupp kunna sittas samman och samma fragor
skulle kunna anvandas. Dock ar inte liknande respondenter detsamma som samma respondenter
och resultatet hade med stor sannolik antagligen skiljt sig fran det resultatet som framkommit i
for denna uppsats. Planeringen och uppldgget som ligger bakom bade enkét och fokusgrupp har
4 andra sidan varit god och skulle darfor kunna efterliknas och samma arbetssitt hade kunnat

utforas som en god bdrjan av en upprepning.

Reliabiliteten handlar 4ven om att den data som samlats in &r pélitlig. Det finns olika
anledningar till att data &r opaélitligt, respondenterna kan ljuga eller uppfattat kraven vid
besvarandet fel eller s &r det forfattaren bakom som orsakat det. (Harboe. 2013, s. 138)
Enkéten distribuerades delvis pa forfattarens egen Facebooksida men dven i grupper dér
studenter som ldser med forfattaren ocksé var medlemmar. Det fanns en risk med det pa det
viset att vissa av respondenterna sedan innan kunde ha vetskap om vilket &mne eller féretag som
enkédten berorde. Detta kan ha resulterat i att vissa av fragorna i enkdten har svarats efter redan
vetskap och inte efter kdnsla eller gissningar. Samtidigt var det fortfarande respondenternas
reaktion som efterfragades vilket gor den intressant for resultatet oavsett hur mycket eller lite

bakgrund om dmnet som innehas sedan tidigare.
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Respondenterna som ingick i fokusgruppen kan dven ha svarat annorlunda dér 4n vad de gjorde
i enkdten. Dock kan det i s& fall ha mer att géra med att asikter och syn pé saker och ting
forindras ju djupare respondenterna tog sig an fragestillningarna. Aven hur respondenterna
kommer att paverkas av de diskussioner som fors och av de andra respondenternas tankar och
asikter. Det kan alltsa resultera mer i en fordjupning an ett opalitligt resultat, vilket ocksa
upplevdes vara fallet i fokusgruppen till denna uppsats. Langst med diskussionens gang i
fokusgruppen kom nya tankar och uppfattningar upp for de olika respondenterna vilket bidrog

till nya synsétt och diskussioner.

234 Etik

Det finns ett behov av att forskning gar framéat och att nya forskningsomraden 6ppnas. Dock
finns det ett skydd mot att enskilda individer ska hiangas ut eller att for mycket privat
information delas ut. Dessa dr tva krav som behover tillgodoses inom forskningsvérlden.
(Chiriac & Einarsson, 2013, s. 40). Ett av de storsta felen en forskare gor ar att fara med
osanning mot respondenter eller vinkla utfallet for att det ska stimma béattre med den ténkta
studien. (Chiriac & Einarsson, 2013, s. 40). Darfor var det viktigt for oss att lyssna noga och

halla oss konsekventa under transkriberingen sa allt intervjupersonerna sa citerades korrekt.

For att 4ven skydda de individerna som var med i denna studien s& har valet blivit att
respondenterna dr anonyma. Detta for att det inte ska ga att se en koppling till vem det kan
tdnkas vara som deltagit i fokusgruppen. (Chiriac & Einarsson, 2013, s. 44—45). Bryman (2013,
s. 131) ndmner att en av de etiska principerna dr Informationskravet, det innebér att
respondenten blir informerad om studiens syfte och att det ar frivilligt.

Samtliga respondenter blev informerade om vad det fanns for syfte med studien och att alla
skulle komma att bli anonyma i uppsatsen. Genom att beritta detta sa gjordes en

overenskommelse med individen, detta enligt Samtyckeskravet. (Bryman, 2013, s. 132).
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3 Teori

Denna teori ligger som grund for kapitlet som behandlar uppsatsens diskussion. Teorin dr
uppdelad i omradena integrerad marknadskommunikation, varumdrkeskommunikation,
budskap, malgrupp, mediekanal, oadresserad direktreklam, sociala medier — Instagram och

kanalanpassning.

3.1 Integrerad marknadskommunikation

Konsekvent marknadsforing, eller integrerad marknadskommunikation (IMC), innebér att allt
ett foretag kommunicerar dr samordnat sé att det ger en tydlig helhetsbild hos mélgruppen. IMC
kan definieras som planeringen och genomforandet bakom alla typer av reklamliknande och
marknadsforingsliknande meddelanden hos ett foretag ddr malet 4r en gemensam placering av
kommunikationen och att lyckas med att leverera ett konsekvent budskap. (Percy, 2008, s. 5-6)
Den gemensamma placeringen ar det forsta steget i att bygga ett starkt varumérke med IMC.
Det finns tva huvudfragor att stilla sig ndr det kommer till placeringen; till vilket behov ska
varumarket sammankopplas med och vilka fordelar med varumaérket bor betonas for att bast
kommunicera vad som erbjuds? Svaren pa dessa fragor hjélper till att placera varumarket for att
optimera varuméarkeskdnnedomen och for att bygga en stark och positiv varumérkesattityd.

(Percy, 2008, s. 35)

IMC blir ett foretag konsekvent med sitt anvindande av slogans, farger, bilder, typsnitt och
nyckelmeddelande i all sin formedling och kundkontakt. Detta innebar att till exempel tryckt
material ser likadant ut och ger samma kénsla som det material som till exempel publiceras pa

internet. (Kotler & Lee, 2008, s. 312-313)

Ottosson och Parment (2016, s. 119) tar upp att fér konsumenterna smalter budskap fran olika
kanaler samman och en uppfattning om ett foretag bildas. Motségelser uppstar om olika
kommunikationskanaler sdnder olika budskap vilket riskerar att konsumenterna blir férvirrad
gillande foretagets profil och image. Att alla budskap bor vara konsistenta och samspelta ar

grunden i integrerad marknadskommunikation. (Ottoson & Parment, 2016, s. 119)

Kunskapen av framgangsrika varumérken visar pa att de underliggande strategierna och
konsistensen i varumarkesbyggandet ar en kritisk framgéngsfaktor. Basen ar att till alla
organisationens intressenter kommunicera ett likartat budskap. (Ottosson & Parment, 2013, s.

89) Ottosson och Parmen (2013, s. 89) menar ocksa pa att samtidigt som det ar viktigt med
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konsistens maste foretaget ocksa arbeta stindigt med att vara marknadsdrivande, erbjuda nagot

som konsumenterna uppfattar som unikt och darmed sticka ut.

Tekniken gar stindigt framat och nya sétt att kommunicera skapas. Percy (2008, s. 128) menar
dock pé att det som inte far glommas &r att oavsett hur kommunikationskanalerna ser ut sa
kommer kommunikationen fortfarande byggas pa text, bild och ljud. Media fordndras men séttet
sinnena tar emot kommunikationen fordndras inte. Nya media dr endast det; ett nytt sétt att
kommunicera ut till féretagets mélgrupp. Nya kommunikationskanaler behover nddvéandigtvis

inte paverka foretagets varumarkeskommunikation. (Percy, 2008, s. 128)

Buchanan-Oliver och Fitzgerald (2016) tar upp att en stor splittring i foretagskommunikationen
dock har skapats av tekniken och kulturen av sociala medier da det ger mojlighet for alla pa ett
foretag att kommunicera med omvéarlden. Samtidigt som sociala medier kan skapa ett 6kat
intresse och engagemang hos foretagets intressenter sa bidrar det ocksa till kritik fran
intressenterna som foretaget inte kan kontrollera och som dven kan paverka den integrerade
kommunikationen. Dialoger mellan intressenterna i realtid skapar en uppfattning av foretaget

som dess medieansvariga inte kan paverka. (Buchanan-Oliver & Fitzgerald, 2016)

3.2 Varumarkeskommunikation

”Overforing av information” dr vad som forklaras som kommunikation i Svenska Akademiens
ordlista. En enkelriktad process dr vad som beskriver information medan kommunikation ar en

dubbelriktad process. Heide, Johansson & Simonsson, 2005, s. 31)

Bergstrom (2012, s. 54) beskriver kommunikationsforutséttningarna for ett varumaérke i fem

olika delar:

e Segmentering; att vélja ut en del av en marknad som bestar av en grupp konsumenter
med gemensamma behov och virderingar.

e Positionering; en tydlig position pa marknaden viljs ut av foretaget.

o Koncept; att formulera och forma ett langsiktigt, barkraftigt och medieneutralt tema.
Medieneutralt menas med att konceptet ska fungera i alla sammanhang oavsett medium.

o Kampanyj; ett forsok till att dominera marknaden under en given period med flertal
aktiviteter. Kampanjen méste stimma med konceptet och fungera i en sa kallad

mediemix, gé att forvalta i flera enheter och i olika medier. Av detta blir resultatet
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integrerad reklam som dr uppbyggd av enhetliga och tydliga budskap i de aktuella
medierna.

e Enhet; den minsta delen (en annons, en banner, en rad pa sociala medier) av
forutsittningarna av kommunikation men ockséa den delen som gor det stora arbetet: att

fa budskapet att nd fram.

3.2.1 Budskap

Budskapet forbinder sdndare och mottagare och kan definieras som innehéllet i ett meddelande.
Négot forenklat kan det beskrivas som att ndgon vill att ndgon annan ska tycka, veta och sedan
gora nagot. (Bergstrom, 2012, s. 73) Fridolin och Hemberg (2011, s. 20) tar upp att det inte ar
sjalvklart vem som ligger bakom ett budskap eller vad som egentligen dr inneborden i ett
meddelande. Vilket medium som anvénds for ett budskap kan vara noga genomtiankt och den
som ska na ut med information anvénder girna en kanal som gynnar budskapet och passar

malgruppen (Fridolin & Hemberg, 2011, s. 20).

Hur malgruppen uppfattar budskapet och kommunikationskanalen av det dr avgdrande for syftet
med meddelandet. Budskapet som ska formedlas paverkar bade foretaget/varuméarket men ocksa
valet av mediekanal. Viktigt dr att malgruppen i slutdndan ser formedlaren eller formedlingen av

budskapet som en pélitlig killa. (Kotler & Lee, 2008, s. 274)

Kotler och Lee (2008, s.274) har som en nyckel till framgang nér det kommer till pélitliga killor

listat tre viktiga faktorer:

e Expertis — kunskapen som féormedlingen av meddelandet forvintas ha
e Sympati — beskriver formedlingens attraktion nir det kommer till kvaliteter som
humor eller naturlighet, som gor formedlingen mer omtyckt

e Trovéardighet — hur objektiv och érlig formedlingen av budskapet ar

Mojligheten att lyckas med att nd ut med ett budskap blir desto storre ju mer vi kdnner till om
mottagaren som vi kommunicerar till. Till stor del handlar kommunikation om att pa olika sétt

paverka. (Petersson & Pettersson, 2012, s. 37)

Vi mots dagligen av hundratals budskap fran olika foretag och varumérken. Dessa maste dock

vicka vart intresse for att vi ska ta det till oss. Vart intresse kan kopplas samman till vara behov



Are you talking fo me?

som ska tillgodoses. Budskapen spelar ofta pa dessa behov. Livsstil och konsumtion hidnger nira
samman i var kultur och samtidigt som budskapet siljer en produkt sa siljer den ocksé en
livsstil. Sattet att fa fram dessa budskap varierar men vanligast ar att bilder anviands. Sddant som
ar vackert vill vi gdrna omge oss med och vi vill 4ven liknas med de lyckliga ménniskor som

dessa bilder ofta innehéller. (Petersson & Pettersson, 2012, s. 78-80)

3.2.2 Malgrupp

Den grupp ménniskor foretaget vill na ut till med sitt budskap ar foretagets malgrupp. Valet av
media underldttar om malgruppen ér tydlig vilket gor malgruppsbestdmningen mycket viktig.
(Bergstrom, 2012, s. 57) Bergstrom (2011, s. 47) menar pa att om kdnnedomen om malgruppen
ar god sa finns ocksa kdnnedom om malgruppens mediavanor och valet av medium for att na ut
ratt underldttar. Kotler och Lee (2008, s. 310) tar upp att det viktigaste med planering av
strategin for marknadsforingen av ett varumarke dr malgruppen och dess mediavanor.
Malgruppen dr med andra ord de som foretaget vill och kan forsdka att pdverka och viktigt ar att

sétta sig in i hur de tdnker, till exempel genom undersokningar (Falkheimer, 2001, s. 114).

3.3 Mediekanal

Uttrycksformerna av mediekanalerna skiljer sig at. De kan var for sig eller i kombination besta
av text, bild och ljud. Exempel pé olika mediekanaler ar bland annat tv, radio, tidningar och
sociala medier som till exempel Facebook eller Instagram. Dessa dr medier som nar mottagaren
ganska snabbt och viljs ut efter vad som passar mélgruppen bast. Kanalen och budskapet maste
fungera tillsammans och sdndaren maste kénna till mottagaren for en lyckad formedling.

(Petersson & Pettersson, s. 42—43)

3.3.1 Oadresserad direktreklam

Genom oadresserad direktreklam (ODR) gér det att na ut till kunder inom till exempel ett
geografiskt omrade. Om ett foretag inte har ndgot kundregister eller vill nd en ny malgrupp sa ar
ODR passande da det inte skickas till nagon personlig adress. ODR delas ut till alla i ett valt
omrade som inte undanbett sig reklam. ODR ir en kanal som kan skapa kontakt med nya
malgrupper och geografiska omraden och som skapar trafik till butiker och webbsidor.

(Postnord, ua)
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3.3.2 Sociala medier — Instagram

Sociala medier dr inbdddat i interaktiva digitala ndtverk. Interaktivt digitalt ndtverk innefattar
hela spannet av internetteknologi som samlar in och organiserar information. Sociala medier
kan forklaras som den teknologin som innefattar web och mobilapplikationer dar ménniskor kan

integrera och skapa och dela innehall pé olika sociala nitverk. (Carah & Louw, 2015, s. 231)

Sociala medier plattformar behover aktiva anvéndare som skapar och delar innehall.
Anviéndarna dr leverantorer av data, innehall och socialitet. Utan anvdndarna hade plattformarna
saknat innehall och funktion. (Carah & Louw, 2015, s. 233) Buchanan-Oliver och Fitzgerald
(2016) forklarar sociala medier som ett socialt fenomen utan granser och som “vart livs

kommunikations fabrik”.

Sociala medier fungerar som mdtesplatser dar anviandarna kan skapa kontakter, posta eget
innehall och bilda ndtverk med andra anvidndare. Sociala mediers nyckelord &r interaktivitet
vilket betyder att anvéndarna aktivt deltar pa olika sétt genom att till exempel skriva ett inldgg
eller reagera pa en annan anvandares inldgg. Mycket privat information publiceras pé sociala
medier. Mellan méanniskor 6kar transparensen eller ppenheten genom detta. Mycket av det som
publiceras pa sociala medier dr ocksa synligt for manga ménniskor. Det som skrivs dér kan
delas och spridas vidare. Genom sociala medier sprider vi information om oss sjdlva och gor oss

mer offentliga. (Petersson & Petterson, 2012, s. 95-96)

Samtidigt som transparensen och 6ppenheten 6kar mellan méanniskor s& 6kar det ocksa hos
foretag. De blir synligt 6ppna fér kommentarer och asikter fran konsumenter. Det blir en
tvaviagskommunikation i realtid dar dialogen blir synlig fér manga vilket ocksa gor det mojligt
for andra att 14gga till sin asikt och bli en del i konversationen. Negativa asikter och

kommentarer kan spridas fort och paverka ett foretags rykte. (Rim & Song, 2016)

Det sociala nitverk som dominerar dr Facebook. 70 procent av internetanvéndarna i Sverige
anvander Facebook minst ndgon gang. Allt storre spridning far bildbaserade natverk. Mest
o0kning har Instagram, av alla internetanvandare i Sverige sa anvinder sig totalt 40 procent av

tjansten. (Svenskar och internet 2016, 2016:a)
Instagram ar en mobilapplikation dir det kan kommuniceras kreativt, koncist och visuellt:

Instagram is a fun and quirky way to share your life with friends through a
series of pictures. Snap a photo with your mobile phone, then choose a filter to

transform the image into a memory to keep around forever. We're building
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Instagram to allow you to experience moments in your friends’ lives through
pictures as they happen. We imagine a world more connected through photos.

(Instagram, 2016:b)

Instagram har blivit ett hem for visuellt berdttande genom bilder for allt fran kdndisar,
nyhetsredaktioner och varumaérken till tonaringar, musiker och de med en passion for kreativitet.
Genom att skapa ett konto gar det sedan att posta egna bilder att dela med sig av. Det gar dven
att folja andra konton och ta del av vad andra anvindare, privatpersoner som foretag, delar med
sig av for bilder. Bilderna gar att “’gilla”, kommentera och dven dela med sig av i privata
meddelanden. Forutom de bilderna som syns i ens flode av dem kontona som anvéndaren foljer
sé gar det dven att se bilder fran konton som inte foljs i Instagrams “utforska”. Har syns endast
bilderna och for att kunna se vem som star bakom bilderna s& far anvandaren klicka pa dem och
dédrefter gar det att se anvandaren som postat bilden och eventuell tillhérande text. (Instagram,

2016:b).

Vi foljer bilder for att kdnna oss forenade med vara vanner och omvirlden. De genererar ocksé
information och kontaktnét. Bilderna kan vara meningsfulla for oss men framfor allt fangar de
var uppmarksamhet. Vart delande av egna bilder och andras skapar information om var de ar

tagna och pa vem eller vad som finns med pé bilden. Information ges ocksé gillande vem som

delar dem och vem som tittar pad dem. (Carah & Louw, 2015, s. 264)

Att beratta med bilder innebir en anvindning av ett bildsprak. Det kan liknas vid en kod som
bestér av olika regler for hur budskapet visualiseras. Malet for detta ar att for mottagaren gora

det bildmaissigt intressant och lockande. (Petersson & Pettersson, 2012, s. 43)

Instagram ar ar 2016 det andra mest anvédnda sociala mediet efter Facebook. Fran 2015 har
andelen anvidndare som nagon gang anvander Instagram okat fran 40 procent till 44 procent. Av
dessa anvénder 26 procent Instagram dagligen. I alla dldersgrupper ar det fler kvinnor 4n mén

som anvander Instagram. (Svenskarna och internet 2016, 2016:b)

3.3.3 Kanalanpassning

Genom olika mediekanaler nar foretag ut till olika malgrupper. Vid marknadsforing genom till
exempel sociala medier sa har det blivit tydligt att de olika kanalerna har olika mgjligheter och

begransningar precis som alla kanaler. (Weinberg & Pehlivan, 2011, s. 278)
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Genom att kdnna malgruppen okar ocksé chansen att forsta dess intresse. Till exempel sldangs
mycket av reklamen som kommer hem i brevladan dé innehéllet helt enkelt inte dr intressant. Vi
ser det vi vill se och tar till oss det som intresserar oss eller fangar var uppmérksamhet genom
kanaler som passar oss. Vi alla fungerar s som mottagare till ett budskap genom olika kanaler.

(Petersson & Pettersson, 2012, s. 43)

Ottosson och Parment (2013, s. 100) menar dock pé enighet mellan de olika kanalerna &r att
rekommendera d4 olika budskap i olika kanaler kan forvirra konsumenterna. Aven om en
kanalanpassning sker sa dr det av vikt att ett sammanhingande och likartat budskap sénds
genom samtliga kanaler. Vem som star bakom budskapet ska vara tydligt for mottagaren. Om
innehallet i viss mén anpassas i olika kanaler av hansyn for trender, malgrupp och lokala
omstandigheter s ska kommunikationen fortfarande ha samma grundvirde och kontinuitet.
Starka foretag kdnnetecknas ofta av en gemensam uppfattning utifran konsumenterna genom
deras kommunikation, oavsett kanal. Svaga foretag kdnnetecknas & andra sidan av brist pa
konsistens mellan de olika kanalerna vilket resulterar i att det inte finns ndgon gemensam

uppfattning om foretagets innehall. (Ottosson och Parment, 2013, s. 100, 108)
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4 Resultat

Nedan foljer rapportens empiri. Empirin dr ett resultat av en web-survey enkdt och en

fokusgrupp.

4.1 Enkat

Kommande empiri &r ett resultat av en websurveyenkét (se bilaga 1) dér en insamling av svar

fran 169 respondenter har analyserats for att sedan kunna presenteras i nedan avsnitt.

411 Alder, kdn och mediebakgrund

Figur 2 nedan visar aldersspannet pa de 169 respondenter som svarat pa enkiten. Diagrammet
tydliggor att storsta aldersgruppen var mellan 20 och 30 &r. Dér efter var de flesta

respondenterna i aldern 31 till 40 ar. Totalt utgjorde aldersgruppen 20 till 40 ar 85 procent.

Antalet procent
80
70 - (70 %)
60 -
50
40 -
30

20 (15 %)

10 %) I (5 %) (7 %)
0 ILJ 1 1 ﬁlﬁ 1 (1 %)J J

<20 20-30 31-40 41-50 51-60 >61

Aldersgrupper

Figur 2: Bilden illustrerar svaret pa fragan vilken aldersgrupp respondenten tillhor.

Av respondenterna sa var konsférdelningen 78,7 procent kvinnor, 20,7 procent mén och 0,6

procent annat. Storsta kdnsgruppen av respondenterna var kvinnor.

I enkéten fick respondenterna dven svara pa huruvida de hade en bakgrund inom
mediebranschen eller inte. Resultatet av denna fraga visade pa att de tva olika grupperna ér

relativt jdimna men att antalet respondenter som inte har en bakgrund inom mediebranschen &r
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storre och utgdr 54,4 procent medan antalet respondenter som har en bakgrund i

mediebranschen var 45,6 procent.

41.2 Kannedom om Netto och tva av dess kanaler

Resultatet av enkéten visade pa att 98,5 procent av respondenterna hade kdnnedom om
butikskedjan Netto. Av de 98,5 procenten var det 69,7 procent som kénde till Netto genom
deras butik. Det andra mest valda alternativet var att respondenterna kinde till Netto genom

deras logga.

I enkaten stilldes fragan om hur ofta respondenten handlade pa Netto. Resultatet visade pa att
7,6 procent av respondenterna handlade dir varje vecka medan 46 procent svarade att de aldrig
handlade pa Netto. 9,1 procent av respondenterna svarade att de handlade pa Netto ndgon géng

varje manad medan 37,1 procent svarade att de handlade déar mer séllan &n sa.

Fragor géllande tva av Nettos mediekanaler stilldes ocksa. For 77,3 procent av respondenterna
fanns det ingen kinnedom om Nettos Instagramkonto. 22,7 procent kinde till att Netto har ett

Instagramkonto och av dessa var det 9,1 som redan foljde Nettos Instagramkonto.

Gillande Nettos reklamblad sa var det 53 procent som kande till det och 47 procent som inte
visste att de hade ett reklamblad. 10,6 procent av de 53 procenten som hade kdinnedom om
Nettos reklamblad brukade ocksé kolla i det. For 15,2 procent hidnde det att de ibland tittade i
det medan 55,3 procent aldrig gjorde det. De resterande 18,9 procenten hade ingen kinnedom

om Nettos reklamblad.

41.3 Uppfattningen om Nettos mediekanal Instagram

I bérjan av enkéten, innan ndgon information gavs om vilket foretag enkéten handlade om,
fanns det en bild pa négra av Nettos inldgg pa deras Instagramkonto. Respondenterna fick fylla i
max tre gissningar géllande vilket foretag de trodde 1ag bakom Instagramkontot. 267 gissningar
samlades in och 23 av dessa var att det kunde vara Netto som 1ag bakom. Totalt var det 14
procent av respondenterna som gissade pa bland annat Netto och totalt 6 procent av dessa som
hade endast Netto som gissning. 86 procent gissade pa andra foretag dir bland annat

heminredningsforetag som Systrarna Grene, Lagerhaus och ILVA 14g i toppen av gissningarna.

Tre andra inldgg fran Nettos Instagramkonto visades och respondenterna fick svara 6ppet pa

huruvida bilderna lockade dem till att besdka Netto. 54 procent svarade att bilderna lockade
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dem till att besdka Netto. De flesta menade pa att bilderna var frascha, inspirerande, att varorna
ser exklusiva ut och att de tillsammans med miljon i bilderna lockar till kép. Fyra procent av
respondenterna hade lamnat kommentarer som 16d att &ven om bilderna och de innehéllande
produkterna uppskattades visste de samtidigt av erfarenhet det inte var lika lockande nér de sags

i verkligheten i butiken.

20 procent av respondenterna svarade att bilderna inte lockade dem till att besdka Netto. 48
procent av dessa respondenterna forklarade att anledningen till detta var att det inte stimde
overens med Nettos ovriga marknadsforing eller deras bild och upplevelse av Netto.

Respondenterna upplevde det som falskt och icke fortroendegivande.

26 procent svarade att bilderna kanske skulle kunna fa dem till att bes6ka Netto. Av dessa
respondenterna sa lamnade 19 procent kommentarer diar de menade pa att foretagets dvriga
profil inte gick ihop med deras konto pé Instagram. De forknippade inte bilderna med foretaget
eller upplevde att dessa speglade Nettos butiker. Bilderna kéndes stilrena och inte stokiga som

deras 6vriga marknadsforing.

41.4 Uppfattningen av Nettos mediekanal reklamblad

Samma fraga som foregidende framférdes men kopplades istéllet till en bild pa Nettos
reklamblad. Av respondenterna som svarade s var det 22 procent som lockades till att besoka
Netto genom deras reklamblad. 70 procent av dessa lockades av reklambladet for att det tydligt
kommunicerades billiga varor. 20 procent av de som svarade att det lockade dem menade pé att
det ar ett kommunikationssétt som de tydligt forknippar med Netto. Ndgon av respondenterna

foredrog dven att ha erbjudandena fran Netto fysiskt i handen.

Antalet som svarade nej pa frgan om reklambladet lockade dem till att besdka Netto var 53
procent Av dessa 53 procent sa var det 56 procent som svarade nej med anledningen att de
upplevde reklambladet som framfor allt rorigt. En del av respondenterna papekade att
reklambladet skiljde sig avsevirt fran Nettos Instagramkonto. Kommentarer gavs dven att den
morka bakgrunden kidndes ofrdsch och reklambladet innehdll for mycket stora bilder och for

mycket information.

25 procent av respondenterna svarade ansag att Nettos reklamblad kanske lockade dem till att
besoka butiken. Av dessa respondenterna var det 91 procent som menade pa att de billiga

priserna och de olika erbjudandena eventuellt lockade dem.
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4.1.5 Uppfattningen av Nettos butiker

Samma fraga stilldes en tredje gang och kopplades da samman med en bild tagen i butiken. Tre

procent av respondenterna svarade att bilden tagen i butiken lockade dem att besdka Netto.

91 procent svarade att bilden inte lockade dem till besok. Samtliga av dessa 91 procent
respondenter anvander ord som stokigt, oordning, kaos och rorigt. En del av respondenterna

papekar att det inte dr den bilden som deras Instagramkonto eller reklamblad formedlar.

Resterande sex procent av respondenterna svarade att bilden pa butiken kanske skulle kunna fa
dem att besoka Netto. Av dessa var det 89 procent som menade pé att anledningen till att de

kunde tinka sig detta var for att de eventuellt kunde fynda nagot.

4.1.6 Netto som avsandare i tva olika mediekanaler

Efter att respondenterna fétt svara pa huruvida de lockades till butiken genom bilder pa Nettos
Instagramkonto, -reklamblad och en bild fran butiken sé fick de svara pad om de ansag att Nettos
Instagramkonto och reklamblad paminde om varandra eller inte. 98 procent av respondenterna
svarade att de inte tyckte att Nettos Instagramkonto och reklamblad paminde om varandra. Fem
procent av respondenterna limnade kommentarer varav nagra stédllde frigan om mediekanalerna
behdvde paminna om varandra och dven att det inte nodvandigtvis var viktigt for respondenten

att de gjorde det.

En annan fraga som respondenterna fick ta stéllning till var att vélja det alternativ de féredrog

av foljande tva:

1. Jag foredrar att fa information fran Netto om mat pa till exempel tryckt blad och
information om Nettos heminredning pa sociala medier.

2. Jag skulle helst foredra att ha alla Nettos erbjudande pa ett och samma stélle. Till
exempel pé Instagram eller i reklambladet.
Av respondenterna var det 29 procent som valde alternativ 1. 71 procent foredrog att fa alla

Nettos erbjudande pa ett och samma stille.

Respondenterna fick d4ven svara pa om de tycker att det ar viktigt att det ar tydligt vilket
foretag/varuméarke som star bakom en reklam. En fraga som i enkéten dr en indirekt foljdfraga
till bilden dér respondenterna fick gissa vilket foretag som lag bakom sex Instagraminldagg. Av
respondenterna som svarade sa var det 88 procent som ansdg det vara viktigt. Fem procent

svarade att de inte tdnkte pa det och sju procent svarade att de inte tyckte att det var viktigt.
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Tva av de tre sista fragorna i enkéten bestod av tva bilder, en bild pa ett uppslag ur Nettos
reklamblad och en bild av ett Instagraminldgg fran Nettos Instagramkonto. Respondenterna fick
beskriva dessa tva bilder med tre ord. I triddiagrammen nedan ar de ord som respondenterna
anvande sig mest av nir de beskrev de tva bilderna. Dessa ord har sedan delats in i tre olika

grupper dér enkétens data tolkats efter negativt, 6vrigt och positivt.

I figur 3 nedan visas det att av alla respondenterna var det 44 procent som beskrev Nettos
reklamblad med negativa ord. Bland dessa var rorigt, fult och daligt de orden som férekom
mest. 49 procent av respondenterna beskrev Nettos reklamblad med ord sd som lagpris och

billigt. De resterande sju procenten beskrev Nettos reklamblad med positiva ord s som bra och

tydligt.
Uppfattningen om ett av Nettos reklamblad
®
Rorigt 7 % Bra2 %
Fult 6 %

Lagpris 12 % Billigt 65 %
Diligt 4 % Tydligt 3 %

Figur 3: Respondenternas uppfattning om Nettos reklamblad.

I figur 4 nedan visas det att av alla respondenterna som svarade sa var det tre procent som fann
Nettos Instagraminldgg som nagot negativt. Ord som plottrigt och osammanhingande anvéndes.
32 procent av respondenterna skrev ord som modernt och design. Resterande 65 procent av

respondenterna kommenterade med positiva ord s som mysigt, hemtrevligt och inspirerande.
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Uppfattningen om ett av Nettos Instagraminliigg

Plottrigt 25 % Mysigt 51 %

Modernt 21 % Design 19 % Hemtrevligt 14 %
Osammanhidngande 25 % Inspirerande 14 %

Figur 4: Uppfattningen av ett av Nettos Instagram inldgg.

I sista fragan i enkédten fick respondenterna dven beskriva butikskedjan Netto med tre ord.
Orden som anvéindes mest (en respondent kan ha anvint mer én ett av dessa ord) presenteras i
figur 5 nedan. Billigt och rorigt var de orden som anvéndes mest nér respondenterna skulle
beskriva Netto med tre ord. Dérefter var ord som stokigt, lagpris, daligt och bra de orden som

anvindes mest.

Ord Antalet procent av respondenter som anvint
ordet

Billigt 75 procent

Rorigt 34 procent

Stokigt 15 procent

Lagpris 11 procent

Daligt 8 procent

Bra 7 procent

Figur 5: De mest anvinda orden nédr respondenterna skulle beskriva Netto med tre ord.
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4.2 Fokusgrupp

Nedan presenteras resultatet av fokusgruppen som gjordes med sex respondenter. Fragor som

diskuterades var foljande:

o Utifran konsumenternas reaktion, hade en icke kanalanpassad kommunikation varit
att foredra?

e Vilka fordelar med kanalanpassad marknadsforing anser konsumenterna att det finns?

e Vilka nackdelar med kanalanpassad marknadsforing anser konsumenterna att det
finns?

e Vad ger den hir typen av ointegrerad marknadsforing for bild av foretaget?

e Spelar den kanalanpassade kommunikationen egentligen nagon roll for
konsumenterna?

e Ovriga kommentarer gillande Nettos kanalanpassade kommunikation

4.2.1 Utifran konsumenternas reaktion, hade en icke
kanalanpassad kommunikation varit att foredra?

Samtliga respondenter (2016) delade asikten att de inte hade velat ha erbjudanden om mat,
vilket Nettos reklamblad till storsta del innehaller, pa deras Instagram dar det till storsta del
marknadsfors heminredningsvaror. Respondenterna (2016) var ocksa 6verens om att mer
marknadsforing av deras heminredning pa deras Instagramkonto inte behovdes i deras
reklamblad. Respondent A (2016) menade pa att syftet verkar vara att na ut till olika malgrupper
och malgruppen som ldser reklambladet, som fanns innan de startade ett Instagramkonto, laser
fortfarande reklambladet. Respondent E (2016) trodde inte att de som f6ljde Netto pa Instagram
gar dit for att kopa till exempel mjolk vilket hade kunnat leda till att de tappade den malgruppen
om de hade marknadsfort kampanjer for mat pa deras Instagram. Respondent D (2016) trodde
att Netto pa ett sétt vill kommunicera att de inte endast dr mat nér de postar inldgg pa sin
Instagram. Respondent D (2016) menade ocksa att reklambladet &r mer mat och hushall och
riktar sig till en malgrupp medan deras Instagram riktar sig till en annan med sin fokus pa

design och inredning.

Respondent A, C och F (2016) var alla 6verens om att den kanalanpassade kommunikationen
egentligen inte spelade nagon roll nir det kom till det kommunikationen ville locka kunderna
till: butiken. De tyckte att ett stort problem var att deras marknadsforing, framforallt pa

Instagram, inte holl vad den lovade nar den vil kom till butiken. Respondent F (2016) menade
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pa att det ar ett daligt upplagg ndr kommunikationen ar tydlig och bra pé sitt sitt i de olika
kanalerna men dit kanalerna leder, vilket ar till butiken, ar det bara rorigt och det som

kommunicerats i deras olika kanaler gér inte att hitta.

Slutligen var samtliga respondenter (2016) mer eller mindre 6verens om att kanalanpassningen
inte dr ndgot storre problem, snarare lyckas de fanga olika mélgrupper i de olika kanalerna. Det
som snarare blir problematiskt ar att Netto kommunicerar s olika i kanalerna vilket gor att det
inte dr sjalvklart att Netto star bakom sina inldgg pa till exempel Instagram. Deras koncept

borde vara mer konsekvent i samtliga kanaler.

4.2.2 Vilka fordelar med kanalanpassad marknadsforing
anser konsumenterna att det finns?

Respondent E (2016) menade pa att de verkligen kan kanalanpassa sin kommunikation nér
kanalerna ar sa pass olika, reklamblad som &r tryckt pa ett billigt papper med lagupplosning och
Instagram déar det gar att leverera snygga bilder som kan inspirera. De behdver inte vara rddda
for att tappa ndgon malgrupp eller ta hdnsyn till olika malgrupper nar de kommunicerar olika i

olika kanaler.

Respondent D (2016) menade pa att en s& pass ointegrerad kommunikation som Netto far med
sin kanalanpassning ger ocksa mojlighet till diskussion kring den. Néar det ar forvanande att ett
foretag eller varumarke ligger bakom en viss reklam, som att Netto ligger bakom sitt
Instagramkonto, s& skapas ocksé en “’snackis”. Etableringen sker inte bara som ett foretag utan
som ett samtalsdmne. Att gora en riktigt bra reklamfilm &r jattebra men dnnu battre ar att spridas

via folkmun. Att vara ett samtalsdmne dr nog den béasta reklamen.

Respondent C (2016) menade pa att hon inte trodde att det var en dalig grej att né ut och nischa
sig 1 olika kanaler. ”Nettos Instagramkonto har &ndé snygga bilder som inspirerar och som kan
locka mig att besoka Netto, jamfort med deras reklamblad som inte lockar, sen har jag inte sa

hoga forhoppningar eftersom jag anser att Netto inte riktigt lever upp till det dem lovar.”

Respondent B (2016) menade pé att de da inte misslyckats pa ett sétt. S& lange de finns med i
nagons agenda sa har de dnda delvis lyckats. De kommer kanske inte 6ka sin forséljning
avsevirt da de inte lyser igenom tillrdckligt med sin varumarkeskommunikation eller for den
delen haller de dem lovar med den. Men de fa procenten de lyckas fanga pa sin Instagram blir

en del i slutdndan. De blir en lyckad marginal som kostat valdigt lite.
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Respondent F (2016) hade asikten att den kanalanpassade kommunikationen kan, som tidigare
namnt, leda till att det inte &r sjalvklart vem som ligger bakom vilket ocksa kan ge en viss

”shock value” vilket skapar intresse som i sin tur leder till att det pratas om den.

4.2.3 Vilka nackdelar med kanalanpassad marknadsforing
anser konsumenterna att det finns?

Respondent F (2016) menade pa att i detta fall det negativa Gvervinner det positiva. Det
negativa ar den roriga butiken och att foretagskommunikationens budskap inte héller hela viagen
i de olika kanalerna. Det som Netto visar pa sin Instagram upplevs inte ga ihop med upplevelsen
i butiken. Det positiva ar att med den kanalanpassade kommunikationen gar det att rikta sig till
olika méalgrupper med olika intressen. ”Vilket i detta fall innebér att erfarenheten av Netto sdger
mig att det inte kommer att vara sd som reklambladet och, framfor allt inte, Instagram

formedlar.”

Respondent C (2016) menade pa att hennes erfarenhet av att butiken ar stokig stoppar en. Att
butiken dr en del av deras kommunikation, framfor allt 4r det dit de vill att konsumenterna ska
komma genom sin marknadskommunikation. Ar den d& dessutom kanalanpassad och visas som
exklusiv eller frasch i en av dem s blir det en besvikelse. ”Man ser ndgot som man skulle

kunna ténka sig att kOpa men tappar suget ndr man tdnker pa hur det ser ut i butiken.”

Respondent A (2016) menade pa att hon trodde att den kanalanpassade kommunikationen dar en
av deras kanaler, Instagram, inte stimmer Overens i 6vrigt med foretaget gor att det skapas
forvirring. ”Jag tror att de hade kunnat vinna mycket pa att strukturera upp butikerna och pa sa
sétt ge ett mer stddat och trevligt intryck till kunderna och framfor allt fanga de kunderna som ar

ett resultat av deras Instagramkonto.”

Respondent B (2016) var av asikten: ”En del foretag kommunicerar tydligt i deras
marknadsforing att de inte slar pa stort for att i sa fall hade de inte kunnat erbjuda sé billiga
varor. Netto gor tvartom, de ger mig som kund héga forvéntningar genom sina snygga bilder pa

Instagram och leverera inte sedan.”

Respondent D (2016) menar pa att den skilda marknadsforingen och det som butiken sedan
formedlar gor att erfarenheten om hela Netto blir dalig. ” Man tycker att inspirationsbilderna
inte ldngre ar inspirerande och man gér hellre och fyndar bra priser ndgon annanstans da

fortroendet ar borta.” Respondent D (2016) menar ocksa pa att nackdelen dven ar att Netto inte
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kommer att na fram till kunden for att de inte har en integrerad varumérkeskommunikation

vilket resulterar i att konsumenterna inte heller kommer att ldgga Netto pa minnet.

Respondent E (2016) hallet helt med respondent D och menar pé att de saknar eller anvander
inte sig av en grafiskprofil och bra riktlinjer som kan tydliggora att det hér ar Netto. Respondent
E ansag dven att Netto pa Instagram och Netto i reklambladet ger kinslan av att det &r tva helt
olika butiker och att om de hade varit mer integrerade i sin marknadsforing s& hade de
sdkerligen okat fortroendet for dem sjédlva hos kund. Kanske hade de kunnat anvianda Nettos
typiska gula farg eller logga pa deras inldgg pa Instagram. Till exempel genom att sétta en gul
ram kring bilden eller sitta loggan med transparens i ena hornet for att fortydliga att det dr Netto
bakom. ”Bilderna hade antagligen inte varit lika snygga men tydligheten hade i alla fall funnits

dir.” (Respondent E, 2016)

Respondent B (2016) sade: ”Dessutom nir jag tinker efter s vet jag inte vad dem #r? Ar det en
matbutik eller inredningsbutik eller ndgon annan butik? De gor inget fullt ut. Jag kanner att for
mig far gérna alla féretag kommunicera i alla olika kanaler men viktigt dr att de inte sldpper det

dem ar. Att de inte gér ifrdn det som ar typiskt dem.”

4.2.4 Vad ger den har typen av ointegrerad marknadsforing
for bild av foretaget?

Respondent E (2016) hade ésikten att det ger en valdigt rorig och otydlig bild av foretaget. Hon
menade ocksa pa att det egentligen inte ger ndgon bild alls. Respondent D (2016) anséag att det
ger en desperat bild av foretaget, att de forsoker for mycket. Deras positionering pa marknaden
ar egentligen sjalvklar, de ar en butikskedja med laga priser men genom deras Instagramkonto
s& verkar de vilja vara mer exklusiva och battre dn vad dem ar. Respondent C (2016) sa: ”De
gor allt. De forsoker gora ndgot av ndgot som inte riktigt finns. De gor det men inte hela vigen
ut.” Respondent A (2016) menade pa att Netto kanske inte forstar makten av kanalen Instagram.
”De forstar storleken av den, hur manga de nar ut till, men kanske inte hur konsumenterna

reagerar pa dem och hur deras forvantningar blir av dessa snygga bilder.”

Respondent F (2016) menade istéllet pa det ar trakigt nér ett foretag kommunicerar med precis
samma bilder och text i alla sina kanaler. ”Jag tycker att det dr positivt ndr det kommer olika
information genom olika kanaler.” Respondent A (2016) holl med: “utnyttja att det gér att

kanalanpassa men behall det integrerade.”
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Respondent B (2016) hade asikten att han trodde att Nettos kommunikation &r vl genomtankt
pa ett sétt da det ar ett s pass stort foretag men vad det egentligen sdger om dem é&r kanske att
de inte har en bra intern kommunikation. ”Det gor att man ifragasitter hela foretaget Netto da
man inte forstar hur ett och samma foretag kan bete sig som tva i sin kommunikation. Hela

foretaget har bristande kommunikation. Det finns inget som matchar.”

Respondent E (2016) menade igen pa att det inte ger ndgon sérskild bild av foretaget men att
deras konto dndé lockar till sig manga foljare d& de moter kanalens mélgrupp och postar
inspirerande och snygga bilder. Nagot som respondent F (2016) holl med om: ”Oavsett om de ar

vilseledande sa breddar de dnda sitt varumaérke.”

4.2.5 Spelar den kanalanpassade kommunikationen
egentligen nagon roll for konsumenterna?

Respondent D (2016) svarade nej pa denna fraga. Respondent C (2016) holl med och menade pa
att de som handlar dir handlar diar och om det hade varit ett octablerat foretag sa hade det spelat
mer roll. ”Nu vet man lite som konsument vad man har att véanta sig och blir darfor inte lika
besviken, &ven om man ofta blir just besviken. Men man ar ocksd medveten om att om néagot ar

for bra for att vara sant sa ar det ocksa ofta just for bra for att vara sant.”

Respondent F (2016) menade pa att det inte spelar ndgon storre roll i det avseendet att deras
kunder sedan innan nog inte har reagerat pa nagot sarskilt sétt pa deras kanalanpassning, om de
ens ar medvetna om den, utan att det nog snarare ar sa att de har vunnit nya. ”De som dnda tar
sig till Netto pa grund av deras Instagram hade de antagligen inte fatt dit annars. Det i sig gor

det 4nda till en vinst nir de kanalanpassar marknadsforingen pé detta vis.”

Respondent A (2016) tyckte att det spelar roll i detta fall dar butiken, som dnda ar slutmalet med
kommunikationen i de olika kanalerna, dr sa pass olik framfor allt deras Instagram. Att de har
valt att kommunicera i en kanal pa ett sitt som egentligen inte matchar det de faktiskt levererar
till kund pa plats i butik. Respondent A (2016) menade da ocksa pa att likvdl som de har tagit
sig an ndgot som inte &r riktigt dem hade de ocksa kunnat ta sig an butiken i enklare métt och
bara fatt lite mer ordning. ”"Hade de bara fatt nagra att 4ndra sin uppfattning av Netto som

”rorigt” sé hade de vunnit manga dar med.”

Respondent C (2016) menade pa att kanalanpassning inte spelar ndgon roll men att just Netto
har borjat fran fel hall. ”"Hade de borjat med att rusta upp butikerna och sedan borjat

kommunicera via Instagram s& hade deras butiker och ocksa kundernas férvantningar hamnat
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nagonstans emellan reklambladet och deras Instagramkonto.” Respondent C (2016) menade
ocksa pé att genom det séttet som de arbetar pa nu blir det ndgon plus-minus-noll-grej dér de
lyckas locka dit en kund en gang men levererar besvikelse och sedan blir av med den kunden

direkt igen.

Respondent B (2016) ansag att de spelar roll och att vara integrerad i sin kommunikation
formedlar en viss trygghet vilket i sin tur gor kunden trogen foretaget. ”Ar ett foretag inte
integrerad i sina olika kanaler sa ar det ocksa svart att veta att det verkligen ar det foretaget som

star bakom en reklam eller ett inldgg pa till exempel Instagram.”

Respondent E (2016) menade pa att: Jag tror inte att det spelar ndgon roll och jag tror inte
heller att de forlorat kunder genom den hér ointegrerade kommunikationen, de har nog snarare

bara vunnit farre.”

4.2.6 Ovriga kommentarer gillande Nettos kanalanpassade
kommunikation

Respondent C (2016) kommenterade dven att mélgruppen som de nar ut till via Instagram, dér
anvandare eller foljare ofta soker inspiration, hade varit betydligt dyrare att na ut till genom
andra kanaler som ocksa ska inspirera, till exempel genom vissa magasin eller banners pa olika
webbplatser. ”Valet att andé forsdka nad den malgruppen genom kanalen Instagram har de inte

forlorat nagra pengar pa.”

Respondent A (2016) menade dock pa att det fortfarande géller att vara forsiktig da en kund
séllan glommer. Att de konsumenter som de nar ut till nu och gor besvikna kommer kanske inte
komma tillbaka igen om Netto om nagra ar far for sig att faktiskt rusta upp butiken for att
hamna ndrmre de dem kommunicerar pa Instagram. ”En del av den mélgruppen har de redan
forlorat. Det d4r mdjligt att det idag ar ett relativt enkelt och billigt sitt att na ut till den
malgruppen som kanalen ar riktad till men det kommer bli dyrt den dagen de vill locka denna

kunden pa riktigt hela vigen.”

Respondent B (2016) holl med respondent A och trodde att det Netto redan har forstort ar just
det att de inte lever upp till det de kommunicerar nu pa sin Instagram vilket gor att fortroendet

ar redan borta om de skulle vilja att faktiskt g hela vdgen sen. ”De har briant denna bron.”

Respondent E (2016) menade dock pa att Netto nog dr ganska medveten om att detta egentligen

inte dr deras marknad men att den, i alla fall i nuldget, ar sa pass billig att det 4r dumt att inte
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synas dar ocksé. Sa lange det inte lovar for mycket. ”Jag hade 4nda kunnat tdnka mig att handla
vissa saker men jag vet inte om jag &r sé sugen nar jag vil kommer dit. Kanske om jag ser deras

reklamblad, men inte deras Instagram. Deras Instagram lovar mer dn vad Netto kan halla.”
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5 Diskussion

Nedan diskuteras uppsatsens resultat och teori utifran fragorna:

e Hade en icke kanalanpassad kommunikation varit att foredra?

o Vilka fordelar med kanalanpassad marknadsforing finns?

o Vilka nackdelar med kanalanpassad marknadsforing finns?

o Vad ger den hdr typen av ointegrerad marknadsforing for bild av foretaget?
o Men spelar den kanalanpassade kommunikationen egentligen ndagon roll for

konsumenterna?

5.1 Hade en icke kanalanpassad kommunikation
varit att foredra?

Med IMC blir ett foretag konsekvent i sin marknadskommunikation vilket bland annat innebar
att oavsett val av kanal, sa som tryckt eller webbaserat, s& ska de ge samma kénsla och budskap
till konsumenterna (Kotler & Lee, 2008, s. 312—-313). I enkdten som gjordes for denna uppsats
var det 98,5 procent av de svarande respondenterna som hade kdnnedom om butikskedjan Netto.
Dock var det endast 14 procent av respondenterna som gissade pa att det var Netto som lag
bakom sina Instagraminldgg och bland dem enbart sex procent som gissade endast pa Netto. Om
olika kommunikationskanaler sander olika budskap finns risken att konsumenterna blir férvirrad
gillande vilket foretag som stir bakom men ocksé gillande foretagets image och profil
(Ottosson & Parment, 2016, s. 119). Resultatet fran enkdten visade pa att kinnedomen om Netto
som foretag var hog men uppfattningen om att de var Netto som 1ag bakom sina bilder pa
Instagram var lag. Nagot som tyder pé att deras kommunikation ar olika i olika kanaler och att
det inte ar tillrdckligt tydligt att det ar just Netto som ligger bakom. De bilder som
kommuniceras pa deras Instagramkonto ser inte ut eller pAminner om de bilder som
kommuniceras i till exempel deras reklamblad. Bilderna i sin enkelhet ger inte mottagaren en
klar bild av vem som ar avsdndaren. Genom att ga in pa Nettos Instagramkonto eller klicka pa
nagon av deras inldgg sa blir det dock mer tydligt att de 4r dem som ligger bakom pa grund av
att just Netto star som kontonamn. Dock dr det inte tydligt om deras inldgg syns i "utforska” pa
Instagram dér det endast gér att se just bilden och inte kontonamn eller tillhdrande text. Bilderna
pa deras Instagramkonto, stdende for sig sjélv, visar i enkéten pé att 86 procent av

respondenterna inte upplevde att det var Netto som stod bakom. I fokusgruppen menade vissa
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av respondenterna (2016) att en ram, text eller logga pa bilderna hade gjort det mer tydligt for

konsumenterna dven nér bilden syns i sin enkelhet.

Weinberg och Pehlivan (2011, s. 278) menar pa att olika malgrupper nas genom olika
mediekanaler och att det dven finns en begransning mellan dem. Respondenterna i
fokusgruppen (2016) var alla 6verens om att det som visades i Nettos reklamblad, mestadels
mat, inte var ndgot som de ville ha pa Nettos Instagramkonto eller tvartom; mer heminredning i
reklambladet. Om malgruppen for ett foretag ar tydlig sa underlattar ocksa valet av mediekanal
(Bergstrom, 2012, s. 57). Ar kinnedomen om malgruppen god blir alltsa valet av mediekanal
enklare och att né ut rétt underlattar (Bergstrom, 2011, s. 47). Respondent D (2016) papekade
att de olika kanalerna ar till for olika malgrupper och olika dndamal, bland annat reklam om mat
tryckt pa billigare papper, deras reklamblad, och sedan snygga inredningsbilder med battre
uppldsning pa deras Instagram. Bilderna som visas pa Nettos Instagram hade eventuellt upplevts

annorlunda om de varit med i det tryckta reklambladet istéllet.

En god kdnnedom om malgruppen okar chansen till forstaelse av den, konsumenterna ser det de
vill se och tar till sig av det som intresserar dem i den kanalen som passar (Petersson &
Pettersson, 2012, s. 43). Respondent A (2016) menade pé att den malgruppen som ldser
reklambladet antagligen inte reagerar pa nagot markbart sétt av det som postas pa Nettos
Instagramkonto da de redan liste reklambladet innan Netto 6ppnade ett konto pa Instagram.
Respondent E (2016) trodde dessutom att Netto antagligen hade tappat mélgruppen som foljer
dem pa Instagram om de plotsligt hade borjat posta bilder pa till exempel mjolk. Ottosson och
Parment (2013, s. 100) menar att olika budskap i ett foretags kanaler fortfarande ska ske i
enighet for att inte forvirra konsumenterna och att innehallet i viss man kan anpassas efter
kanalen, sa som trender och malgrupp. Netto verkar i sin anpassning efter kanalen Instagram
och dess malgrupp inte vara i enighet med budskapet i sitt reklamblad. Produkterna pa deras
bilder pa Instagram ser exklusiva ut och dverraskar i och for sig ofta om att vara billiga, som i
reklambladet. Dock ar detta inget som blir tydligt pa bilderna som &r det huvudsakliga elementet

i kommunikationen pé Instagram dér ett visuellt berdttande med bilder sker.

Négot som kom fram under diskussioner i fokusgruppen var dock att respondenterna, pa grund
av tidigare erfarenhet, var mest kritiska till butiken, som faktiskt 4r malet med
kommunikationen i de olika kanalerna. Respondent A, C och F (2016) hade asikten att
kanalanpassad kommunikation hos Netto inte spelade ndgon egentlig roll bara butiken kunde

leva upp till samtliga kanaler. Respondenterna (2016) menade pa att Nettos marknadsforing,
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framfor allt den som skedde pé Instagram, inte holl vad den lovade i forhallande till

erfarenheten av butiken.

Utifran konsumenterna uppfattas ett foretag ofta som starkt nér de genom sin kommunikation,
oavsett kanal, skapar en gemensam uppfattning hos konsumenterna. Svaga foretag kannetecknas
istdllet av brist pa konsistens mellan de olika kanalerna. (Ottosson & Parment, 2013, s. 108)
Respondent F (2016) menade pa att upplagget ar daligt ndr kommunikationen &r tydlig och klar
pa sitt satt i de olika kanalerna men i butiken, dit kanalerna leder, dr det mest rorigt och det som
uppmarksammats i deras kommunikation gér inte att hitta. I Nettos fall &r mojligtvis inte
kanalanpassningen i sig ett problem utan snarare att de har svart att leva upp till det som

kommuniceras i de olika kanalerna.

Bergstrom (2012, s. 54) beskriver kommunikationsforutséattningarna for ett varumérke i fem
olika delar dér en av dem ar koncept. Koncept innebér att forma och formulera ett langsiktigt,
medieneutralt och barkraftigt tema dar medieneutralt innebér att konceptet ska fungera i alla
sammanhang oavsett kanal (Bergstrom, 2012, s. 54). Samtliga respondenter (2016) menade
slutligen att sjdlva kanalanpassning var positiv d& de nér olika malgrupper men att ett
konsekvent koncept saknas vilket leder till att det inte upplevs som sjalvklart att Netto stéar
bakom samtliga av sina kanaler. En icke kanalanpassad kommunikation hade inte nodvandigtvis
varit battre da kanalerna dnda tacker olika malgrupper med olika budskap. Att foredra hade
ddremot varit att halla det som lovas i kommunikationen hela vigen och att samtidigt vara mer

tydlig med att det ar just Netto som ligger bakom.

5.2 Vilka fordelar med kanalanpassad
marknadsforing finns det?

Respondent E (2016) menade pa att en fordel med kanalanpassad marknadsforing ar att ett
foretag verkligen kan kanalanpassa sin kommunikation och inte behdver vara radd for att tappa
nagon malgrupp eller behdva ta hdnsyn till en. Reklambladet kan skapa kontakt med nya
malgrupper och skapa trafik till butiken (Postnord, ua). Samtidigt kan sociala medier, dir
maénniskor kan skapa och dela innehéll, nd en annan malgrupp (Carah & Louw, 2015, s. 231).
Pé Instagram kan foretaget bland annat leverera snygga och inspirerande bilder som sedan kan
spridas genom de olika anvidndarnas interaktivitet, dar de till exempel kan dela eller pa annat
sétt reagera pa inldggen (Petersson & Pettersson, 2012, s. 95-96). Olika malgrupper kan métas
pa det sitt som passar dem och i den kanalen som intresserar dem. Att finnas i olika kanaler som

i Nettos fall ger mojlighet till att fanga fler malgrupper dé de syns pa flera stillen.
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Ottosson och Parment (2013, s. 89) menar pa att likval som det &r viktigt med konsistens i ett
foretags kommunikation s& maste de ocksa vara marknadsdrivande och sticka ut. Av resultatet
att doma géllande hur manga av respondenterna som trodde att det var Netto som lag bakom
sina inlagg pa Instagram sa har de tagit sig in pa en kanal med en kommunikation som inte
direkt speglar Netto. I fokusgruppen menade dock respondent D (2016) pa att den ointegrerade
kommunikationen som Netto far med sin kanalanpassning skapar ocksa en ”snackis” vilket gor

att etableringen av deras Instagram inte endast sker genom foretaget utan dven genom folkmun.

Respondent C (2016) trodde inte att det var daligt att nd ut och nischa sig i olika kanaler och att
deras Instagram, jamfort med deras reklamblad, lockade till att besdka Netto. Dagligen mots vi
av hundratals reklambudskap, dock méste de viacka vart intresse for att vi ska ta dem till oss.
Intresset kan kopplas till de behov som vi vill tillgodose. (Petersson & Pettersson, 2012, s. 78—
80). Respondent B (2016) menade da pa att de inte har misslyckats med sin kanalanpassning sé
lange de finns med pé nadgons agenda, de som kommer till Netto genom deras Instagram blir en
lyckad marginal som antagligen inte varit sirskilt kostsam. Kanalanpassningen ger mojlighet till

att na olika kanalanvédndare och pa sé vis vara tillgidngliga pa fler stillen.

5.3 Vilka nackdelar med kanalanpassad
marknadsforing finns det?

Budskapet som ska formedlas paverkar foretagets val av mediekanal. Hur mediekanalen och
budskapet uppfattas av konsumenterna dr avgorande for syftet med meddelandet. (Kotler & Lee,
2008, s. 274) Respondent F (2016) menar pa att det negativa i detta fall handlar om att
budskapet som formedlas i de olika kanalerna inte gar ihop med butiken. Respondent C (2016)
hade &sikten att erfarenheten av vad Netto egentligen &r stoppar en och att budskapet som
uppfattas som frascht och exklusivt pa deras Instagram ar i ritt kanal men kidnns som felaktig
kommunikation i forhallande till vad Netto annars dr. Grunden for de negativa reaktionerna av
kanalanpassningen uppfattas snarare ligga i att Netto inte 4r konsekvent i sin marknadsforing
och att det inte har s& mycket med kanalanpassningen att gora utan snarare ligger i att det inte

finns en rod trad genom kommunikationen oavsett kanal.

Bildberittandet innebér en anvdndning av bildsprak och malet ar att for mottagaren gora det
bildmassigt intressant och lockande (Petersson & Pettersson, 2012, s. 43). Respondent D (2016)
anser dock att det som tidigare var inspirerande med Nettos bilder pé Instagram inte ldngre ar
det da den skilda marknadsforingen och séttet de inte levererar i butiken ger ett daligt fortroende

till foretaget. Det negativa med kanalanpassningen for Netto blir att ingen konsument kommer
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att lagga dem pa minnet nér foretagskommunikationen ér sé pass ointegrerad (respondent D,
2016). En del av uppmarksamheten for foretaget fran konsumenterna tappas nér det inte ar
sjalvklart att det &r dem som star bakom. Bilder pa Instagram kan oberdrt bldddras forbi utan att
det ldggs nagon storre reaktion pa att det var just Nettos kommunikation. P& detta vis riskerar
Netto att missa nya potentiella konsumenter eller foljare till sitt konto nér det ser ut som vilket
annat inredningskonto som helst pa Instagram. Nér bilderna syns i Instagrams utforska” sa
sticker dem inte ut pa ett sitt sa att det ar tydligt att Netto ligger bakom dem och att det i s& fall

kan innebéra att heminredning till billiga priser erbjuds.

Med integrerad marknadsforing ar all kommunikation samordnad och foretaget ger en tydlig
helhetsbild hos mélgruppen (Percy, 2008, s. 5). Respondent E (2016) anser att Netto saknar eller
inte anvander sig av en grafisk profil eller bra riktlinjer i sin kanalanpassning som kan
sikerhetsstélla att det dr just dem som ligger bakom. Kanalanpassningen blir negativ da det
upplevs som att det ar tva olika foretag som star bakom, en for reklambladet och en for
Instagramkontot (respondent E). Kanalanpassningen kan bli negativ d& de det finns olika
mojligheter med dem och att det genom Instagram Gverlag kan publiceras snyggare bilder,
battre upplosning till exempel, dn i reklambladet. Viktigt dr dock att det da bibehalls ett konstant
koncept som dnda tydligt visar pa att det ar Netto, som &r en lagpris butikskedja, som ligger
bakom sa att det inte lovas for mycket till konsumenterna. Respondent B (2016) menade pa att
for honom far alla foretag gérna kanalanpassa sin kommunikation sa ldnge de inte sldpper det

dem &r och ddrmed framstar som olika i deras olika kanaler, da blir det negativt.

5.4 Vad ger den har typen av ointegrerad
marknadsforing for bild av foretaget?

Respondent E (2016) anség att det ger en véldigt rorig och otydlig bild av foretaget, att det
egentligen inte ger ndgon bild alls. Bergstrom (2012, s. 54) tar upp att en tydlig positionering av
foretaget ocksa ar en forutsittning for foretagskommunikationen. Respondent D (2016) menar
pa att Nettos positionering ar tydlig, vilket 4ven visade sig i uppsatsens enkat ddr 75 procent av
respondenterna beskrev Netto som billigt, men att de verkar genom sitt Instagramkonto vilja
vara mer exklusiva och béttre 4n vad dem &r. Respondent A (2016) ansag att deras
Instagramkonto inte stimmer 6verens med deras varumaérke i 6vrigt och att reaktionen blir att
konsumenterna upplever det som forvirrande. Respondent B (2016) papekade att en del foretag

kommunicerar tydligt i sin marknadsforing att de medvetet inte slar pa stort for att halla nere
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priserna, Netto gor tviartom genom att ge konsumenter hdga férvantningar med deras snygga

bilder pa deras Instagramkonto utan att leverera nér butiken sedan besoks.

I uppsatsens enkdét fick respondenterna svara pa om de tyckte att det var viktigt att det var
tydligt vilket foretag som stod bakom en reklam. 88 procent svarade att det var viktigt samtidigt
som det endast var sex procent som gissade rétt eller visste att det var Netto som stod bakom
sina Instagraminldgg. Den laga siffran av antalet som trodde eller visste att det var Netto som
lag bakom indikerar p4 att deras kommunikation inte ir lika tydlig i samtliga kanaler. Aven om
vetskapen om Netto som foretag fanns sé var det inte sjalvklart att de stod bakom bilderna pa
deras Instagramkonto. Bilderna fran Nettos Instagramkonto i enkéten visades i och for sig
endast som bilder och utan kontonamnet Netto. Dock ar det s bilderna visas i Instagrams
”flode” dar det blir mojligt for kontoinnehavare pa Instagram att synas utan att anvandare
avsiktligt soker sig till ett konto eller redan foljer det. En tydlighet i vem som star bakom
inldgget i sjilva bilden gor det darfor mojligt for en anvandare pa Instagram att forstd vem som
har postat bilden. Mgjligheten finns att igenkédnningen och kopplingen till en kontoinnehavare

eller foretag lockar till att se mer av dennes konto istédllet for att bldddra forbi till nésta bild.

I enkéten visades dven bilder pa inldgg fran Nettos Instagram, ett uppslag i Nettos reklamblad
och en bild fran Nettos butik med fragan, var bild for sig, om bilden lockade dem till att besoka
Netto. 54 procent av respondenterna som svarade pa enkéten ansag att bilden fran Nettos
Instagram lockade dem att besdka Netto. Dock hade dven kommentarer l1dmnats som menade pa
att av erfarenhet visste de samtidigt att varorna pa bilden inte skulle vara lika lockande i
butiken. Av de respondenterna som svarade att de inte lockades att besdka Netto var det nira
hilften som menade pa att deras Instagram inte stimde 6verens med deras dvriga
marknadsforing. 22 procent av respondenterna lockades av Nettos reklamblad och 70 procent av
dessa lockades av anledningen att billiga varor kommunicerades tydligt. Nar det kom till
butiken var det 91 procent av respondenterna som ansag att bilden av deras butik inte lockade
till besok. Samtliga anvénde ord som stokigt och rorigt och kommentarer som att butiken inte &r
vad deras reklamblad och Instagramkonto formedlar Idmnades ocksa. 98 procent av
respondenterna svarade dven pa en annan fraga att de inte tyckte att Nettos reklamblad och

Instagramkonto paminde om varandra.

Respondent B (2016) menade pé att med tanke pa att Netto ar ett stort foretag sa dr antagligen
kommunikationen genomtinkt men pa olika hall. Det upplevs snarare som de har en sdmre
intern kommunikation. Det leder till att hela foretaget ifrdgasatts da det &r svart att forsté hur ett

och samma foretag kan bete sig som tva i sin kommunikation. (Respondent b, 2016) Buchanan-
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Oliver och Fitzgerald (2016) tar upp att av tekniken och kulturen av sociala medier har en stor
splittring i foretagskommunikationen skapats da det ger mdojlighet for samtliga pa ett foretag att
kommunicera med omvirlden. A andra sidan menade respondent E (2016) att samtidigt som det
inte ger nagon sarskild bild av foretaget sa lockar dndéa deras Instagramkonto till sig manga
foljare sa de moter kanalens mélgrupp och postar inspirerande och snygga bilder. Respondent F
(2016) holl med och menade pé att &ven om de ar vilseledande s& breddar de dnda sitt

varumarke.

Respondent F (2016) menade dock pa att det ar trakigt med foretag som kommunicerar precis
samma bilder och texter i alla sina kanaler och ansag det vara positivt att olika information
kommer genom olika kanaler. Respondent A (2016) h6ll med men menade pa att de skulle
utnyttja mojligheten att kanalanpassa men dndéa ha nagon slags integrerad kommunikation.
Bilden av foretaget blir negativt och fortroende saknas nér det inte finns en stabil genomgaende

kommunikation 1 de olika kanalerna.

5.5 Spelar den kanalanpassade kommunikationen
egentligen nagon roll for konsumenterna?

Respondent D och C (2016) svarade nej pa den fragan och menade pa att de som handlar dar
handlar och om det hade varit ett mer oetablerat foretag sa hade det spelat mer roll.
Kéannedomen om Netto gor att besvikelsen inte blir lika stor trots en annan bild av deras kanaler
an deras butiker. Respondent F menade pé att malgruppen som de dnda nér via sitt
Instagramkonto hade kanske inte tagit sig till Netto alls om de inte kommunicerat ddr. De som
redan handlar dér sedan innan reagerar nog inte pa nagot markbart sétt pa Nettos
Instagramkonto vilket gor kanalanpassningen till en vinst i sig for Netto 4nda d& de genom
Instagram nér ut till &nnu en mélgrupp. Bildbaserade nétverk far allt stoérre spridning och mest
o0kning har Instagram, i Sverige anvander sig totalt 40 procent av alla internetanviandare sig av

tjansten (Svenskar och internet 2016, 2016:a).

Respondent A tyckte daremot att det spelar roll i detta fall dar butiken, som é&r slutmalet med
kommunikationen i de olika kanalerna, ar s& pass olik framfor allt deras Instagramkonto. De har
valt att kommunicera i en kanal pa ett sitt som inte riktigt matchar det de sedan levererar i
butiken. Framgangsrika varumérken visar pa att strategierna och konsistensen i
varumarkesuppbyggande dr en faktisk framgangsfaktor och att grunden ligger i att {4 alla
intressenter inom foretaget att kommunicera ett likartat budskap (Ottosson & Parment, 2013, s.

89). Budskapet gar inte fram likartat i Nettos olika kanaler vilket ocksa medfor att
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konsumenterna inte uppfattar Netto som jamforligt bakom de olika kanalerna. Hade de rustat
upp sin butik och fatt konsumenterna att andra sin uppfattning av Netto som rorig” s hade de

vunnit manga nya kunder (Respondent A).

Respondent B (2016) ansdg ocksa att det spelade roll da integrerad marknadskommunikation
formedlar en viss trygghet, ar ett foretag inte integrerad i sina olika kanaler sa ar det svart for
konsumenterna att veta vem som star bakom. Respondent C (2016) menade dock pa att
kanalanpassning inte spelade ndgon roll i Nettos fall men att de hade borjat i fel 4nde, hade de
borjat med att rusta upp butiken sa hade forvantningarna hos konsumenterna kunnat hamna
nagonstans mellan deras reklamblad och Instagramkonto. I slutdndan ar det viktigt att valet av
mediekanal gor att mélgruppen ser formedlaren eller formedlingen av budskapet som en palitlig
killa (Kotler & Lee, 2008, s. 274). Just nu blir det en plus-minus-noll-grej da de lyckas genom
Instagram locka till sig nya kunder men tappar dem nar de kommer till butiken och ser hur

produkterna egentligen ser ut eller placeringen av dem (Respondent C).

Respondent E (2016) menade pa att kanalanpassningen inte spelade ndgon roll och att Netto inte
heller har forlorat kunder pa sin ointegrerade kommunikation utan att de snarare har vunnit

farre.
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6 Slutsats

Det som konsumenterna reagerat mest pa ar oklarheten gillande att det dr just Netto som ligger
bakom inldggen pa deras Instagramkonto. Att det saknas en stabil genomgéende
kommunikation i de olika kanalerna skapar forvirring och gor att konsumenterna far en negativ
bild av foretaget. Netto har en tydlig positionering och uppfattas som billigt och som ett 1agpris
foretag, dock synkar inte detta med det de kommunicerar pa deras Instagramkonto. En rod trad i
all kommunikation efterfragas av konsumenterna; fran Nettos inldgg pa Instagram, eller dess
tryckta reklamblad, till foretagets butikskommunikation. Konsumenterna ansag det vara viktigt
med en integrerad kommunikation for att tydliggora vilket foretag som star bakom oavsett val

av kanal.

Kanalanpassningen i sig har konsumenterna reagerat positivt pa da foretagets kommunikation
kan anpassas efter just den kanalens malgrupp. De konsumenter som vill upplysas om Nettos
erbjudande géllande mat kan vinda sig till Nettos reklamblad och de konsumenter som vill

inspireras av, framfor allt, heminredning hos Netto kan vinda sig till deras Instagramkonto.

En aspekt som blev central i diskussionen var att mélet med foretagets kommunikation (bade
den tryckta och den digitala) rimligtvis dr att konsumenten ska besdka butiken. Det
konsumenterna menade pa var att, baserat pa tidigare erfarenheter av besok i Nettos butiker,
haller inte kommunikationen i bilderna pa deras Instagramkonto det de lovar eller ger
uppfattningen om. Nettos Instagramkonto var den kanal som respondenterna reagerade pa som

mest olik butiken och som de upplevde skapade forvirring.

Sammanfattningsvis ansdg konsumenterna i denna studie att integrerad
varumarkeskommunikation hos ett foretag ar av vikt for att de ska fa en tydlig bild av vilket
foretag som star bakom. P4 detta sétt undviks oklarheter niar de mottar budskap fran foretagets
olika mediekanaler. Konsumenterna i denna studie ansig dven att genom att anpassa
kommunikationen efter kanal och dess malgrupp ges det mojlighet till att fanga fler potentiella
konsumenter. Slutligen ansdg konsumenterna i denna studie dven att det ar av vikt att malet med
kommunikationen, i detta fall att konsumenterna beséker butiken, inte resulterar i besvikelse for

konsumenterna.
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6.1 Framtida forskning

En fordjupad kdnnedom med utgadngspunkt fran det resultat som framforts i denna uppsats
skulle kunna vara forslag pa framtida forskning. Insamling av resultat hade d& dven kunnat
goras utifran flera foretag for att se om det gér att generalisera. Foretagets egentliga syfte och
tanke bakom sin kommunikation hade ocksé kunnat jaimféras och presenteras med

konsumenternas forvantningar och upplevelse i foretagets olika mediekanaler.

Det hade dven kunnat vara intressant att undersoka hur det for foretaget och konsumenterna
blivit gynnsamt att kombinera integrerad varumarkeskommunikation och kanalanpassad
kommunikation med minst risk att tappa olika malgrupper eller foretagets roda trad i sin

kommunikation.
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Bilaga 1: Enkat

1. Alder?

2. Kon?
a. Kvinna
b. Man
c. Annat

3. Sysselsittning?
a. Studerar
b. Arbetar
c. Pensiondr
d. Egenforetagare
e. Annat
4. Har du nagon yrkes- eller studiebakgrund inom mediebranschen?

5. Nedan bild visar ndgra inldgg fran ett foretags Instagramkonto. Vilket foretag tror du
ligger bakom? (Max 3 gissningar)

6. Kaénner du till butikskedjan Netto?

7. Hur kédnner du till Netto?

a. Genom butiken
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b. Genom deras logga

c. Genom deras reklamblad

d. Genom deras Instagramkonto

e. Jag kédnner inte till Netto

f. Annat

8. Hur ofta handlar du pa Netto?

a. Varje vecka

b. Varje ménad

c. Mer sillan

d. Aldrig

9. Kaénner du till att Netto har ett Instagramkonto?

10. Baserat pa bilderna nedan, skulle du kunna ténka dig att folja Netto pa Instagram?

11. Kénner du till Nettos reklamblad?

12. Brukar du titta i Nettos reklamblad?

13. Nedan visas en bild pé tre inldgg fran Nettos Instagramkonto. Lockar dessa bilder dig
till att besoka Netto? (Forklara girna)
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14. Nedan visas en bild pé en sida i Nettos reklamblad. Lockar denna bilden dig till att
besoka Netto? (Forklara gérna)

15. Nedan visas en bild tagen i en Nettobutik. Lockar denna dig till att besoka Netto?

(Forklara gérna)

16. Vilken av foregaende bilder forknippar du mest med Netto?

17. Vilket av Nettos sétt att nd ut till kund hade lockat dig mest till att besdka Netto?

18. Kryssa i det alternativ du tycker passa bist:
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a. Nettos Instagramkonto och reklamblad paminner om varandra.

b. Nettos Instagramkonto och reklamblad pdminner inte om varandra.

c. Annat

19. Vilket av foljande alternativ foredrar du?

a. Jag foredrar att fa information fran Netto om mat pa till exempel tryckt blad och

information om Nettos heminredning pa sociala medier.

b. Jag skulle helst foredra att ha alla Nettos erbjudande pa ett och samma stélle.

Till exempel pa Instagram eller i reklambladet.

20. Tycker du att det ar viktigt att det ar tydligt vilken avsandare (foretag/varumérke) som

star bakom en reklam?

a. Ja

b. Nej

c. Ténker inte pa det

21. Beskriv med tre ord vad du tycker att bilden nedan férmedlar:

22. Beskriv med tre ord vad du tycker att bilden nedan férmedlar:
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23. Beskriv Netto med tre ord.
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Bilaga 2: Fokusgrupp
3. Utifran konsumenternas reaktion, hade en icke kanalanpassad kommunikation varit
att foredra?
4. Vilka fordelar med kanalanpassad marknadsforing anser konsumenterna att det finns?

5. Vilka nackdelar med kanalanpassad marknadsforing anser konsumenterna att det
finns?

6. Vad ger den hir typen av ointegrerad marknadsforing for bild av foretaget?

7. Spelar den kanalanpassade kommunikationen egentligen nagon roll for
konsumenterna?

8. Ovriga kommentarer gillande Nettos kanalanpassade kommunikation.
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