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Abstrakt
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Niva: Kandidatuppsats i Foretagsekonomi, 15 Hogskolepoing
Forfattare: Amina Ahmed Ibrahim Carol Nakajugo Basudde

Handledare: Mats Viimne

Titel: Communities — en marknadsforingskanal med effekt?

Syfte: Att  beskriva ~ communities som  marknadsforingskanal ~ och  dess
kommunikationseffekt.

Metod: Primirdatainsamlingen for denna uppsats har skett via intervjuer som utforts pa tre

olika sitt, personligt mote, telefonintervjun samt e-post intervju. Uppsatsen har
baserats pa filtstudier av fyra communities i Sverige, nimligen Lunarstorm, Glife,
Nightlife och Nattstad. Sekundirdata har anvints i form av bocker, artiklar och
Internet.

Slutsats: Fordelen av att foretag anvédnder sig av communities &r bl.a. triffsdkerheten och att
foretag ska enklare kunna na ut till malgruppen som deras reklamannonser riktar sig
till. En nackdel &r att det rader fortfarande en stor kunskapsbrist hos de olika
foretagen och de forlitar sig mest pa dem traditionella marknadsforingssétt som TV,
tidningar och radio. Den ¢kande publiciteten av communities i media har bidragit
till att allt fler far upp 6gonen for detta marknadsforingssitt och viljer att ldra sig
om de olika communities och vad de gar ut pa.
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Communities — A marketing channel with effect?

To describe communities as a marketing channel and its communication effect.

Primary data was collected through face-to-face, telephone and e-mail interviews.
These interviews were used to gather information on the case studies used in this
thesis. Four Swedish online communities namely Lunarstorm, Glife, Nightlife and
Nattstad were used. Secondary data used in this thesis has consisted of books,
articles and online sources.

Companies using communities as marketing channels have the added advantage of
a higher segmentation which means that they can easier find and reach their target
audience. One of the problems associated with this medium is that today many
companies still suffer from a lack of knowledge when it comes to communities due
to the fact that this medium has not been paid the attention that it needs. Companies
prefer to rely more on the traditional marketing channels like TV, newspapers and
radio. With this new found interest in communities and the attention being paid to
them in the media, more and more companies are opening their eyes to these new
marketing channels and are choosing to learn more about them.
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1. INLEDNING

I det inledande kapitlet introduceras uppsatsimnet och problemomradet samt en oversikt dver
uppsatsens disposition. En kort bakgrund av communities och deras utveckling bade i Sverige
och internationellt ges och i problemformulering kopplas communities till marknadsforing,
utifran denna koppling formuleras uppsatsens syfte.

1.1 Introduktion

Det gar inte en dag utan att vi kommer i kontakt med marknadsfoéring. De flesta manniskor
kopplar marknadsforing till reklam och forsdljning men det dr mycket mer dn sa. Marknadsforing
ar ett hjdlpmedel som anvinds av foretag for att kunna konkurrera gentemot andra foretag pa
marknaden. For att ett foretag ska lyckas kriavs det medvetenhet om marknadsféringens innehall
och mojligheter (Dotevall B, 1997 s 9).

Massmediemarknaden har haft en stor utveckling och medieutbudet for en annonsor har okat.
Under de senaste aren har de traditionella medier som TV och radio fatt konkurrens fran nya
medier som Internet och direktreklam. En fordndring har dven skett hos mediekonsumenternas
vanor och darfor okar efterfragan pa medier som kan erbjuda ett mer anpassat och individ inriktat
budskap som i sin tur tvingar medierna att alltmer mota konsumenterna pa deras villkor. Med
hjdlp av att ny teknik introduceras fortsdtter mediemarknadens utveckling som blir mer
individualiserad och konsumeras pa individens villkor (Dahlgvist U & Linde M, 2002 s 7-8).
Bland de nya instrument som har uppmirksammats inom marknadsféring pa Internet ar
communities.

En community dr en grupp av minniskor med samma intressen som “umgas” virtuellt eftersom
det ger de en kénsla av identitet och trygghet (Janal S D, 2000 s 233-234). Communities
skapades for medlemmar att dela sina tankar, idéer, fa rad och socialisera med andra medlemmar.
Dessa communities var baserade pa chatt dir anvéndaren skrev i ett Sppet forum dér alla kunde ta
del av det som skrevs och dven svara tillbaks (Allen C et al, 2001 s 163). Nar chatt- och
communitysidor star 6ppna blir det inte lingre nodvindigt att tréffas rent fysiskt, mer och mer
blir var identitet kopplad till den digitala virlden. Dessa communities ir en typ av sillskapsspel
dér det kanske blir roligare att tvitta om den som tvittar meddelar det pa sin sajt. Det dr ett sitt
att vara social i sin ensamhet och piffa upp vardagen (Chukri R, 2007). Communities har ocksa
en formaga att registrera medlemmarna och enkelt fa tag pa personliga uppgifter och information
som de sedan kan anvénda for att skraddarsy erbjudan (Bergstrom B, 2001 s 73).

Lunarstorm dr idag en av Sveriges storsta community, grundad av Rickard Eriksson. Grundaren
borjade med att skapa en digital motesplats i slutet av attiotalets. Hans vision var att skapa en
motesplats dédr alla ménniskor kunde bli accepterade oavsett utseende och forutséttningar.
Motesplatsen blev tillginglig for alla ménniskor ndr han kom i kontakt med Internet 1996.
Webbplatsens popularitet och den enorma efterfragan ledde till att webbplatsen blev kommersiell
for att kunna fortsitta utvecklas och Overleva ekonomiskt. Lunarstorm blev ett foretag runt
millenniumskiftet och ingar i nitverket Lunarworks (Lunarstorm webbplats). Ett annat nétverk i
Sverige ér livsstilsnidtverket som #gs av Glife AB och bestar av flera webbplatser med olika
egenskaper och bland dem finns det tre communities ndmligen Glife, Nightlife och Nattstad
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(Livsstilsnatverket webbplats).

1.2 Problemformulering

De traditionella medierna som TV och tidningar borjar fa konkurrens fran ny media som
communities. Mediemixen borjar bli alltmer viktig och det giller att utnyttja de olika mediernas
styrkor och anpassa budskapet till dessa. En community kan vara limplig for mycket information
och bakgrundsfakta (Dahlgvist U & Linde M, 2002 s [47). Interaktiv media har blivit allt
viktigare vid marknadsforing och reklam. Det géller hela tiden att forsoka anpassa budskapet
efter malgruppen (Bergstrom B, 2001 s 73). 1dag gors det olika undersokningar pa mediers
kommunikationseffekter av medieforetagen som vill visa fordelarna med sitt eget medium
eftersom annonsorer anses veta alltfor lite (Dahlgvist U & Linde M, 2002 s 147).

Enligt Andreas Vural Creative Director pa Glife AB idr Internetmognaden inte stor hos foretag
vilket leder till en kunskapsbrist nir det géller marknadsforing pa communities och potentialen &r
inte realiserad. De forlitar sig mer pa traditionella marknadsforingsmedier som TV, radio etc.
Kunskapsbrist dr ett stort problem i denna bransch och dérfor dr det upp till communities att
bevisa for foretag vilka fordelar som finns med att annonsera pa communities (Intervju med
Andreas Vural 2007-11-13).

Utifran den ovanstaende informationen framgar det att annonsorerna vet alltfor lite om
communities och dess kommunikationseffekt. Det dr detta som leder fram till uppsatsens syfte.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att beskriva communities som marknadsforingskanal och dess
kommunikationseffekt.

Syftet dr uppdelat i ett huvudsyfte och ett delsyfte. Huvudsyftet med uppsatsen &r att ta reda pa
kommunikationseffekten av communities. For att kunna besvara huvudsyftet behovs ett delsyfte
som beskriver communities som en marknadsforingskanal.

1.4 Avgransning

Uppsatsen har en geografisk avgransning da endast fyra communities i Sverige undersoks. De
aspekter som inte kommer att tas upp i denna uppsats dr varfor det bildas communities och vilka
faktorer som driver medlemmar till att ansluta sig till communities.

1.5 Malgrupp

Uppsatsen ir riktad till marknadsforingsforetag och marknadsforingsavdelningar (i foretag) som
kan anviinda den som ett underlag vid introduktion till féretag som &r intresserade av att
marknadsfora sig pd communities.



1.6 Disposition
Nedan redogors uppsatsens uppligg.

Kapitel 1 Inledning

I det inledande kapitlet introduceras uppsatsimnet och problemomradet samt en oversikt dver
uppsatsens disposition. En kort bakgrund av communities och deras utveckling bade i Sverige
och internationellt ges och i problemformulering kopplas communities till marknadsforing,
utifran denna koppling formuleras uppsatsens syfte.

Kapitel 2 Metod
En utforlig beskrivning av hur denna uppsats har tagit form presenteras i detta kapitel.
Forfattarna ger en stegvis beskrivning av bade primdr- och sekunddrdata som har samlats in och
hur det har samlats in. Slutligen beskrivs undersokningens uppligg och analysens
sammanstdllning.

Kapitel 3 Communities

[ detta kapitel ges en grundlig beskrivning av vad communities dr, hur de har utformats och hur
deras utveckling har skett. I slutet av detta kapitel tar forfattarna upp olika sdtt att marknadsfora
webbplatser pa. Denna punkt dr avgorande da uppsatsen handlar om communities som en
marknadsforingskanal och for att en community ska vara en lonsam marknadsforingskanal mdste
den ha manga anvindare. For att locka dessa anvindare maste en community marknadsfora sig.

Kapitel 4 Teori

I detta kapitel forklaras One-to-One marketing som omfattar direktmarknadsforing,
relationsmarknadsforing och  databasmarknadsforing och sambandet mellan dessa
marknadsforingsbegrepp. Ddrefter presenterar forfattarna kommunikationsteorin som ligger till
grund for uppsatsens syfte.

Kapitel 5 Empiri

1 detta kapitel presenteras resultatet av intervjun med de olika communities samt
kompletteringsinformation som har samlats in fran de olika communities webbplatser ddr Glife
ABs tre communities och Lunarstorm presenteras mer ingdende. Forfattarna presenterar
bakgrunden av varje community, vilken publik den vinder sig till, vilka olika egenskaper t.ex.
dlder pd anvindarna, geografiskt omrdde etc. Aven olika marknadsforingskampanjer pd dessa
communities visas och dess feedback genom klick per triiff.

Kapitel 6 Analys
[ detta kapitel behandlas den insamlade informationen och analyseras utifrdn teorin.

Kapitel 7 Slutsats
[ det sista kapitlet avslutar forfattarna med att sammanfatta de viktiga punkterna och besvara

syftet.



2. METOD

En utforlig beskrivning av hur denna uppsats har tagit form presenteras i detta kapitel.
Forfattarna ger en stegvis beskrivning av bade primdr- och sekunddrdata som har samlats in och
hur det har samlats in. Slutligen beskrivs undersokningens uppligg och analysens
sammanstdllning.

Figur 1: Metodstrategi

Killa: Egen illustration

2.1 Forskningsstrategi

Uppsatsen kommer att baseras pa féltstudier dér fyra communities i Sverige tas upp for att ge en
generell beskrivning av andra communities.



2.2 Datainsamling

Datainsamlingen for denna uppsats bestar av bade primér- och sekundirdata.

2.2.1 Primirdata

Forstahands information som &r insamlad for en undersokning dr primirdata. Detta kan samlas in
via intervjuer och observationer (Burns B.R, 2000 s 485). Intervjuer kan ske via personliga
moten, telefon eller utan nagon direktkontakt som via e-post (Wilson A, 2003 s 121).
Intervjuerna for uppsatsen har samlats in via telefon, personligt mote och e-post.

Premidrdata insamlingen for denna uppsats har skett via intervjuer. Intervjuerna genomfordes pa
tre olika sitt, personligt mote, telefonintervju och e-post intervju. Personliga intervjuer ir bésta
metoden att fa fram information men eftersom alla fyra communities har sina huvudkontor i
Stockholm anvindes dven telefon och e-post intervju. Under uppsatsens arbetsgang har intervjuer
genomforts med tre respondenter, Andreas Vural och Lisa Sjodahl fran Glife AB och Malin
Lagerstrom fran Lunarstorm. Bade Andreas Vural och Lisa Sjodahl har gett information om
Nightlife, Nattstad och Glife for att dessa tre communities ingar i samma livsstilsnétverk.

For att visa communities kommunikationseffekt har fyra svenska communites anvinds som
filtstudie, dessa dr Nightlife, Nattstad, Glife och Lunarstorm. Anledningen till att dessa fyra har
valts dr att dessa communities har en varierande malgrupp, aldersfordelning, geografisk spridning
av medlemmar, inriktning av innehéllet pa communities och antalet medlemmar. Dessa fyra
communities skiljer sig i forfattarnas mening fran varandra och kan diarmed utge olika perspektiv
pa hur de utvecklas och fungerar som ett alternativ till andra marknadsforingskanal.

2.2.1.1 Val av respondent

Ett E-post skickades till Johan Kinnander som dr VD pa Glife AB och en direktkontakt togs via
telefon men blev istillet skickade till Andreas Vural som dr Creative Director pa Glife. Vural var
kunnig inom marknadsforingseffektiviteten pa nitverksajten Glife och dven allmén information
om dessa communities eftersom han var med och startade Nightlife. Kontakt skapades och en
intervju bokades in i Stockholm 2007-11-13. Fragorna (se bilaga 1) skickades i forvig eftersom
Vural hade tillfragat att fa intervjufragorna inskickade innan intervjun for att kunna férbereda sig.

Intervjun skedde 1 Stockholm med Andreas Vural, dir ett personligt mote valdes for att undvika
missforstaind som kan forekomma med fragorna. Intervjun var informell, dir fragorna inte
stilldes i en sérskild ordningsf6ljd och kunde istillet f6ljas med uppfoljningsfragor som kom upp
1 samband med intervjusamtalet.

Efter intervjun med Vural tillhandahdlls information via e-post med statistikundersokningar som
anvints vid sammanstillning av Tabell 3 som visar statistik pa klick per triaff av en
reklamkampanj pa de tre communities som ingar i livsstilsnitverket. Foretaget har dopts om till



Foretag X pa begidran av Vural som vill att foretaget ska vara anonymt pa grund av kinslig
information.

En ytterligare kontakts togs med Lisa Sjodal som &dr Key Account Manager pa Glife AB som
Vural refererade till, dir foljdfrdgor (se bilaga 2) skickades via e-post och sedan utfordes en
telefonintervju dér dessa fragor stilldes.

Intervjun med Lunarstorm skedde via telefon. Kontakt togs med Malin Lagerstrom som jobbar pa
Lunarstorms forséljningsavdelning (for fragorna se bilaga 3).

2.2.1.1.1 Framtagning av intervjufragorna

Uppsatsens syfte dr att forst och framst beskriva communities som en marknadsforingskanal och
dess kommunikationseffekt och for att besvara syftet maste forfattarna fa en helhetsbild av hur
communities dr uppbyggda och hur de fungerar. For att fa en fullkomlig bild av hur communities
fungerar som en marknadsforingskanal var det viktigt att ta fram bakgrundsinformation. Darfor
stdlldes det fragor kring nir och varfor foretaget startades, vilken malgrupp de vénder sig till,
vilka tjénster de erbjuder sina kunder och vilka typer av marknadsforingssitt de erbjuder sina
kunder. Eftersom huvudsyftet dr att undersdka kommunikationseffekt av communities, utgick
forfattarna fran teorikapitlet for att ta fram fragor som kunde generera den information som kan
ge svar till communities kommunikationseffekt. Det stilldes fragor som; vilka foretag passar den
hér typen av marknadsforingssitt bést, vilka dr deras storsta malgrupp och till vilka anvindare
riktas reklamen till pd denna community.

I bilagorna 1-3 &r de fragor som stilldes till Glife ABs communities inte detsamma som de som
stilldes till Lunarstorm. Detta beror pa att i Lunarstorms fall behovdes det inte
bakgrundsinformation eftersom nér bakgrundsinformation tillfragades hidnvisades forfattarna till
deras webbplats dir denna information var redan tillgdnglig. Efter att ha fatt en bakgrund av
foretagen stilldes det fragor kring hur de marknadsfor sig och hur de kan mita om en kampanj
har blivit lyckad. Dessa fragor stilldes for att kunna besvara syftet och dirmed veta communities
effekt som en marknadsforingskanal (se bilaga 1-3). Direfter skickades foljdfragor via e-post till
Glife AB for att kunna komplettera med information for att kunna besvara syftet.

Intervjuer

Andreas Vural Creative Director pa Glife AB (2007-11-13)
Lisa Sjodahl Key Account Manager pa Glife AB (2008-02-29)
Malin Lagerstrom Sales Officer pa Lunarstorm (2008-03-04)

2.2.2 Sekundirdata

Litteraturen som anvénds i uppsatsen bestar av Internetkillor, vetenskapliga artiklar, bocker och
tidigare uppsatser "Bloggen som marknadsforingskanal - en studie om bloggens anvindning och
effektivitet” av Ekman M och Ronvall E samt uppsatsen “Klicka vidare! — En studie om
marknadsforing pa Internet” av Schwenk S, Thorander A for att kunna beskriva @mnesvalet och



for att ge en teoretisk bakgrund at problemomradet. Forfattarna anser att litteratursokning &r ett
viktigt moment som hjilper att formulera ett problem- eller fragestéllning. Det gors genom att ta
reda pa vad som tidigare gjorts och skrivits inom det berérda omradet i olika avseenden.

En forundersokning gjordes for att fa mer kunskap i amnesomradet och for att hitta information
som redan fanns skrivet inom omradet d.v.s. sekundidrdata som &r existerande killor i form av
bocker, vetenskapliga artiklar, uppsatser och databaser. Sokning skedde via databaserna
Elin@malardalen och Emerald pa Malardalen Hogskola samt de allminna databaserna Google
och Google Scholar och databaserna anvidndes for att de dr forhandsgranskade och ddrmed
palitliga.

Sokordet som anvidndes var communities men det gav for mycket triffar eftersom begreppet
community har andra betydelser som till exempel grannomrade. Vid sokning i de olika
databaserna krivdes att sokdmnet avgrinsades for att kunna hoja triffsdkerheten pa
informationen. Att kombinera sokordet community med andra begrepp och ord begrinsade vilken
typ av information som kom fram. De sokord som anvindes var e-communities, online
communities, One-to-One marketing, social networking, Myspace och Facebook.

2.3 Analysmetod

Analysen av de fyra communities kommer att utga ifran kommunikationseffektsteorin som
presenteras i kapitel tre. Forst tas budskapet upp dir de fyra olika communities beskrivs utifran
formedlingen av budskapet med communities. En ytterligare aspekt dr budskapets utformning
och om det &r ett budskap som passar anvindarna pa dessa communities. Valet av mediekanal
diskuteras d.v.s. valet av community som en marknadsforingskanal och de avgorande faktorerna
som bidrar till att budskapet kommer fram till ritt malgrupp. Effekten av marknadsforing pa de
fyra communities undersoks dér det giller att se vilka kommunikationsdimension som finns
tillgangliga for denna typ av media. Feedback aspekten av communities beskrivs utifran tva
punkter. Forst kontrolleras responsen fran anviandarna/kunderna till foretagets meddelande. Detta
gors utifran undersokningar, opinionsmitningar fore och/eller efter en reklamkampanj.
Mitbarheten dr den andra punkten didr communities anvinder sig av klick per traff pa de fyra
communities.

2.4 Metodkritik

Intervjuer via telefon och e-post dr inte alltid fordelaktiga for att respondentens reaktioner och
kroppssprak inte kan avldsas och diarmed kan missforstand létt ske. Vid personliga méten kan
missforstand undvikas eftersom fragor kan tydliggoras.

Det &r viktigt att notera att de tre personer som blev intervjuade &r anstédllda av Lunarstorm och
Glife AB och didrmed bor det rdknas med att informationen som uppges vid intervjun kan vara
vinklad till foretagets fordel.



En del av de sekunddrdata som har anvénts har oversatts fran engelska till svenska och didrmed
kan en del information forloras vid dversittning eller misstolkats.

Communities #r fortfarande ett outforskat amne dér inte manga akademiska studier har gjorts och
dérfor kan en del av kéllorna anses vara gamla och en del forutsédttningar kan ha foréndrats till
exempel statistik, prognoser etc.



3. COMMUNITIES

[ detta kapitel ges en grundlig beskrivning av vad communities dr, hur de har utformats och hur
deras utveckling har skett. I slutet av detta kapitel tar forfattarna upp olika sdtt att marknadsfora
webbplatser pa. Denna punkt dr avgorande da uppsatsen handlar om communities som en
marknadsforingskanal och for att en community ska vara en lonsam marknadsforingskanal mdste
den ha manga anvindare. For att locka dessa anvindare maste en community marknadsfora sig.

3.1 Vad ar communities?

Den vixande populariteten med communities dr oundviklig att mirka av. Online communities &r
en samlingsplats for minniskor som trdffas och diskuterar i ett virtuellt nitverk. Tidigare var
begreppet communities definierat som regionala omraden, grannomraden eller geografiska
omraden. Online communities har 4ndrat definitionen av community. Dessa communities baseras
pa minniskors behov av interaktion med andra som delar samma intressen. Samspelet mellan
ménniskors behov och communities dr baserat pa fyra grundliggande behov (Allen C et al, 2001
s 171-176):

o [ntresse
Idag dr communities som #r byggda pa specifika intressen mest populidra och kan enkelt utnyttjas
av marknadsforare. Om konsumenter har ett intresse i nagot specifikt, sa vill de ha sa mycket
information som mdjligt om detta. For ofta forsoker marknadsforare fa sitt meddelande hort av
minniskor som helt enkelt inte dr intresserade och odslar tid och pengar (Allen C et al, 2001 s
171-176).

® Relationer
Alla individer har ett behov av relationer, det kan vara genom skolan, kyrkan eller familjen etc.
Relationer ger ménniskan en kénsla av trygghet och samhorighet. Online relationer kan skapas
genom olika communities ddr ménniskor kan triffas. Communities ger ménniskor mojligheten att
skapa relationer ddr de kan skriva vad de tycker och kidnner. Medlemmarna kan hitta andra
ménniskor med samma intressen, kommunicera och ge rad till varandra etc. (Allen C et al, 2001 s
171-176).

® Fantasier
Fantasier kan uppfyllas genom 3- dimensionell chatt eller genom spel dér personen kénner sig
utanfor sitt element och kédnner sig som han/hon befinner sig i en annan virld (Allen C et al, 2001
s 171-176 ).

e Transaktion
Transaktioner dr ett stort intresse hos kunderna dér de vill hora vad andra anvindare tycker om en
specifik produkt de funderar pa att kopa. Det finns communities som Barnes & Noble som
baserad pa bland annat bocker dér anvidndarna kan fa rekommendationer pa bocker fran andra
ldsare med samma intressen (Allen C et al, 2001 s 171-176).



3.2 Framvixten av communities i Sverige

I Sverige har Internetmarketing en omsittning pa 3 miljarder kronor och star for cirka en tiondel
av reklamen. Medieforetag och riskkapitalister har mer och mer fatt upp 6gonen for de populéra
motesplatserna for ungdomar pa nitet. Nyligen betalade mediemagneten Rupert Murdoch 4.5
miljarder kronor for det kaliforniska bolaget Intermix som driver chatt- och dejtingsajten
Myspace.com med 16 miljoner anvéindare. Nagra veckor tidigare hade Viacom #dgda TV-bolaget
MTV kopt Neopets.com som siljer virtuella djur med 25 miljoner anvidndare pa drygt 1.2
miljarder kronor (Ekelund A, 2005 s 14-15).

Den mest kinda motesplatsen i Sverige dr Lunarstorm som hade 1,2 miljoner medlemmar ar
2005. Lunarstorm startade januari 2000 och drivs av bolaget Lunarworks med
fastighetsmiljarddren Sten Mortstedts London noterade bolag CLS Holdings som huvudégare.
Anvindarna sjdlva producerar innehallet dir de presenterar sig sjdlva med text och bilder pa
webbmotesplatsen, vilket krdver minimalt med personal och driften dr billig. Konkurrenterna
satsar oerhort mycket pa att bygga ett starkt varumirke, for att locka maximalt med medlemmar
och attrahera annonsorer. Communities borjar bli allt viktigare for konsumentforetagen for att
kunna na ut till de kopstarka ungdomsgrupperna. Lunarworks okade sin omsittning med 12
miljoner kronor till 50 miljoner kronor ar 2004 och gjorde en vinst pa cirka 8 miljoner kronor
med 60 anstillda, dir 6ver 60 % av intikterna kommer fran annonser. De resterande intikterna
kommer frin extra tjanster pa sajten som medlemmarna betalar for (Ekelund A, 2005 s 14-15).

Aven Playahead och fotoalbumsajten Bilddagboken okade sin omsittning och vinst trots okad
konkurrens fran de amerikanska sajterna Facebook och Myspace. Leif Carlsson som dr VD for
Playahead tycker att 1onsamheten och utvecklingen ser bra ut pa de storsta sajterna, eftersom
nitet dr framtidens reklammedium. Den ©¢kande annonseringen har blivit en guldgruva for
nitverkssajterna som blir allt populdrare bland reklamkopande foretag, intikterna kommer dven
fran betal-sms och kundundersdkningar. Lunarstorm har hittills varit den storsta och mest
lonsamma sociala sajten i Sverige (Rognerud K, 2007).

Tabell 1 nedan visar tre stora communities i Sverige och hur manga besokare de har haft under
vecka 10 ar 2007 medan tabell 2 visar fyra communities under vecka 36 ar 2007.

Tabell 1 Antal besokare pa digitala motesplatser under vecka 10 ar 2007

1000000
800000
600000 H Bilddagboken
O Lunarstorm
4000007 O Playahead
2000007
0

Killa: Andersson B, 2007 (Egen illustration)
Tabell 2 Antal besokare pa fyra sajter under vecka 36 ar 2007
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Killa: Rognerud K, 2007 (Egen illustration)

Anvindarna pa dessa motesplatser chattar i timmar och gor nya bekantskaper eller gar in snabbt
under dagen for att halla koll pa vad kompisarna gor (Andersson B, 2007).

3.3 Marknadsforing av communities

Marknadsforing av webbplatser ar viktig. Det ricker inte med att skapa en ldttnavigerad, enkel
och bra sida man maste locka kunder till hemsidan. En webbplats kan marknadsforas bade online
och offline. Online marknadsforing anvinder sig av sjilva Internet for att skapa kidinnedom om
hemsidan medan offline marknadsforing anvénder sig av traditionella medel som till exempel
television, tidningar och ”Word of Mouth ” for att na ut med budskapet (Chaffey D et al, 2000 s
248).

Varje webbplats dr som en egen reklam for att anviandaren kan standigt pdminnas och informeras
om produkter och tjinster som erbjuds. Eftersom en tredje part inte betalas for att information ska
laggas ut pa webbplatsen &r detta inte marknadsforing pa det traditionella séttet. For att sdkra att
besokare kommer tillbaka bor en "On-site marketing” teknik tilldmpas. Olika medel ska anvindas
for att se till att besoken blir lingre och upprepade. Nagra "On-site marketing” tekniker som kan
anvindas dr sponsring av olika aktivitet, skirmslickare, regelbundna uppdatering, etc. (Chaffey D
et al 2000 s 249).

Det enklaste sittet att marknadsfora sig pa nitet &r att ligga ut en Internet “banner” pa en eller
fler sidor for att leda mer trafik till webbplatsen. Oftast placeras de ldngst upp pa sidan och
fordelen med “banner” reklam dr att de kan riktas till en sérskild publik. Foretag betalar for
“banner” reklam for att de hoppas att ménniskor som &r inne pa webbplatsen ska klicka pa
reklamen och pa sa sitt komma vidare till mer information. Om de inte klickar pa reklamen kan
méinniskorna dnda se reklamen och mirka av den medvetet eller omedvetet (Chaffey D et al,
2000 s 250).

Ett annat sitt att marknadsféra en webbplats dr genom sokmotorer. Webbplatsen kan listas pa
olika soksidor som till exempel Google, Yahoo, MSN, etc. och webbplatsen kan ddarmed hittas av
anvindare nir de skriver in nyckelord (Chaffey D et al, 2000 s 250). E-post kan ocksa anvindas
som ett marknadsforingsmedel och som betald reklam. Foretag kan kopa plats i nyhetsbrev for att
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gora reklam. De som prenumererar kommer ddrmed att ldsa reklamen som en del av brevet
(Chaffey D et al, 2000 s 266-274).

En framgangsrik community kan inte byggas 6ver en natt utan det giller att fa kritiska besokare
och medlemmar som utvecklar innehéllet. Det 4r oerhort populdrt med communities och
anvindare spenderar allt mer tid pa nétet och vill bidra med mer innehall for att kommunicera
med varandra och kidnna en delaktighet. Trenden stirks och fortsitter att spridas i nya
malgrupper. Intidktskalkyler miter frekvens och besoksbeteende som forenklar for mediebolagen
som koper motesplatserna for de vet hur mycket de kan ta betalt och annonsorerna vet vad de far
for sina pengar. Vid en investering pa miljonbelopp i en webbplats har mediebolagen inte en
avkastningskalkyl som stricker sig pa tio ar utan de rdknar troligtvis pa att fa tillbaka de pengarna
pa nagra ar enligt Nils Molin som 4r Sverigechef for it-analysforetaget IDC (Dunér H, 2007).

Communities kommer fortsitta att vixa i framtiden och marknadsférare kommer att mérka av
fordelen att samarbeta med communities. Redan idag kan den stora PR som pagar pa dessa
communities mirkas av och hur viktigt det dr for foretag att kunna forsta sina kunder och na ut
med information som riktar sig till just dem (Allen C et al, 2001 s 171-176).
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4. TEORI

I detta kapitel forklaras One-to-One marketing som omfattar direktmarknadsforing,
relationsmarknadsforing och  databasmarknadsforing och  sambandet mellan  dessa
marknadsforingsbegrepp.  Traditionellt  definieras  One-to-One  marketing som en
marknadsforingsmetod ddr varje kund behandlas individuellt. I uppsatsen anvinds One-to-One
konceptet for att innefatta nya marknadsforingsidéer som ger mojlighet att individanpassa och
skrdddarsy produkter och/eller service till alla kunder. Eftersom communities dr ett relativt nytt
medium for marknadsforing finns det inga marknadsforingsteorier som har en direkt koppling till
communities men det finns olika perspektiv pa det och forfattarna beskriver detta utifran One-to-
One marketing. Ddrefter presenterar forfattarna kommunikationsteorin som ligger till grund for
uppsatsens syfte.

4.1 One-to-One marketing

One-to-One marketing dr en unik dialog direkt mellan foretag och individuella kunder eller
grupper av kunder med samma behov (Chaffey D et al, 2000 s 294).

Syftet med One-to-One marketing dr att anpassa ett foretags verksamheter till individens
preferenser och behov (Allen C et al, 2001 s 4). Detta kan man gora genom att tillimpa fyra
principer:

e Identifiera - man analyserar kunden utifran kundens beteende for att ta reda pa hur
kunden anvinder sig av foretagets tjdnster. Pa sa sitt kan man bedoma kundens
lojalitet.

e Differentiera — varje kund maste behandlas olika utifran information som samlats om
den enskilda kundens behov och preferenser.

e Integrera — man ska ha en dialog med kunden for att kunna ta reda pa kundens behov
och potentiella virde.

e Anpassa — erbjudande och kommunikation maste vara anpassat till enskilda kunder.

Dessa fyra principer dr beroende pa foretagets tillgang till IT-stod som ska samla, analysera och
lagra information och anpassa kommunikationen till den enskilde kunden (Blomqgvist R et al,
2004 s 111).

4.1.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing betyder att foretaget arbetar med att bygga upp relationer med kunden
sa att Omsesidiga viarden och konkurrenskraft skapas. Marknadsforingsinsatsen inriktas bade till
befintliga kunder och potentiella, som foretaget drar mest nytta av. Kundrelation &r essentiellt for
att ett foretag ska kunna konkurrera pa marknaden och dirfor maste foretag vara mer
kundorienterat (Blomgqvist et al, 2004 s 27). Relationsmarknadsforing ger ett underlag till One-to-
One marketing for att den understryker kundrelation och en fordjupad kundkdnnedom som
utspelar sig pa en hog segmenterad marknad dér varje kund hanteras som en individ (Chaffey D
et al, 2000 s 290).
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4.1.2 Databasmarknadsforing

Databasmarknadsforing erbjuder teknologiskt stod for att samla stora méingder av kundrelaterad
data. Data som sparas kan anvindas strategiskt och taktiskt for att uppna marknadsforingsfordelar
(Chaffey D et al, 2000 s 312).

4.1.3 Direktmarknadsforing

Inom direktmarknadsféring anvédnds olika medier till exempel direktreklam, e-post,
direktresponsreklam pa tv, radio eller tidningar for att na en sirskild grupp av ménniskor for att
bygga en 16nsam kundrelation. Den information som samlas om kunden, det vill sdga personlig
information och preferenser, kan utnyttjas for att skapa en fortsatt dialog och relation med kunden
(Chaffey D et al, 2000 s 24).

Direktmarknadsforing har blivit det snabbaste vixande omradet inom marknadsforingsbranschen
darfor att den teknik som anvinds sprider sig dver olika promotion mix (Chaffey D et al, 2000 s,
24). Fordelen med direktmarknadsforing for foretag dr att fa en direkt respons till exempel om de
skickar reklam till 1000 kunder kan de se vilka som svarar (Chaffey D et al, 2000 s 316 ).

4.1.4 Sambandet mellan marknadsforingsbegreppen

Direktmarknadsforing, One-to-One marketing och relationsmarknadsforing dr sammanlinkade
for att de forsoker kommunicera direkt med kunden genom information som &r anpassat for
kunden (Chaffey et al, 2000 s 316). Relationsmarknadsforing 4dr den teoretiska grunden for One-
to-One marketing dér en hog kundkdnnedom behovs for att kunna uppehalla en kundrelation.
Direktmarknadsforing dr metoden for att na ut med marknadsforingskommunikation och ibland
med sjdlva produkten till individuella kunder. Med databasmarknadsforing kan foretag fa tillgang
till stora midngder av kunddata. For att foretag ska lyckas med One-to-One marketing maste de
kunna hantera och tillimpa alla dessa teoriomraden det vill sdga relationsmarknadsforing,
databasmarknadsforing och direktmarknadsforing (Chaffey D et al, 2000 s 290 - 291).

One-to-One marketing pa olika webbplatser har stor potential for olika foretag eftersom det ger
mojligheten att forma lojalitet med sina kunder pa Internet. Lojaliteten i sin tur skapar ROI
(return on investment) det vill siga det innebdr en vinst pa sin investering. Med One-to-One
marketing kan en vinst erhallas for en mindre marknadsforingskostnad. Det finns en mojlighet att
ge ut rétt information till rétt kund i rétt tid. Information kan anpassas till olika kunder och det dr
enklare att kontrollera om reklamen fungerar eller inte (Allen C et al, 1998 s 225).

En annan fordel med One-to-One marketing dr att den uppmuntrar en dialog mellan kund och
marknadsforare. Varje tillfdlle didr kunden véljer att identifiera sig dr ett plus eftersom idén med
One-to-One marketing &r att kunna anpassa foretagets utbud efter den individuella kundens
onskning (Feurst O, 1999). Interaktionen mellan kund och marknadsforare gor att ett foretag kan
veta om kundens preferenser och behov. Pa sa sitt gar det att konkurrera med andra foretag.
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Med One-to-One marketing sa finns det en mojlighet att skicka ut flera meddelanden till flera
kunder eller potentiella kunder for en mindre kostnad. Kostnader for att ge ut reklam pa webben
ar just nu billigare 4n det traditionella sittet att gora reklam. Det méste dock noteras att kostnaden
okar med anvindning av mer avancerade medel for att gora webbreklam med till exempel
animation och Audio men dven med den Okningen kommer kostnaderna inte att bli mer 4n de
traditionella reklamkampanjerna pa tv eller i tidningar (Allen C et al, 1998 s 227).

Figur 2 One-to-One Marketing

Databasmarknadsforing Relationsmarknadsforing
¢ Insamling av kunddata e Skapa en langsiktig
for att skapa en > relation med kunden for
kunddatabas att veta kundens behov

e Stidrka foretagsmirket

N / “

One-to-One marketing

-

Direktmarknadsforing
Skicka ut information direkt till

R kunden

Kélla: Egen illustration

4.3 Kommunikationseffektsteorin

For att marknadsforare ska kunna nd ut till nya kunder och behalla befintliga &r
marknadsforingskommunikation den frimsta resursen. Det finns tre viktiga punkter inom
marknadsforingskommunikation, val av budskap, malgruppen och mediekanal. Budskapet ska
utformas och malgrupp definieras for att direfter kunna formedla budskapet i den valda
marknadsforingskanalen (Ekman M & Ronvall E, 2007).

Foretag maste synas for att fa kunderna att aterkomma. Malet &r att fa konsumenterna att kopa
produkten, om marknadsforaren far kunden att reagera, da har kommunikationen mellan kunden
och foretaget skapat en effekt det vill sdga kommunikationseffekt (Schwenk S & Thorander A,
2008). Om kommunikation ska ha en effekt maste sindaren veta mer om mottagaren for att
kunna léttare anpassa sitt meddelande sa att budskapet nar fram. Foretag maste dven kunna vilja
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ritt media for att malgruppen ska kunna uppfatta budskapet som séndaren skickar ut. Foretag vill
fa ett genomslag hos malgruppen med minsta mojliga kostnad. Om meddelandet har
uppmirksammats och sidndaren fatt en feedback, kan foretaget utldsa effekten de har fatt i sin
kommunikation (Dotevall B, 1997 s 100-101).

4.3.1 Budskap

Kommunikationseffekten handlar om att ritt meddelande skickas eftersom ritta meddelande
kommer att generera den responsen foretaget vill ha fran konsumenten. Avsikten &r inte att
manipulera men integrera. Konsumentens behov och begir for viss typ of information ska flitas
in 1 meddelandet som skickas (Stevens R et al, 1997 s 232).

4.3.2 Malgrupp

Om ett foretag vet mer om sin malgrupp desto effektivare kan marknadsforingen bli. Dérfor &r
det viktigast for ett marknadsorienterat foretag att tillimpa nagon typ av segmentering. Ett
segment dr en malgrupp som har liknande kidnnetecken, som dirmed kan ha snarlika behov och
onskemal. En malgrupp kan besta av olika segmenteringsvariabler for att foretag ska kunna na
det i sin marknadsforing. Dessa variabler kan bland annat vara alder, kon, inkomst, region och
antal invanare (Dotevall B, 1997 s 58-59).

4.3.3 Val av marknadsforingskanal

Val av marknadsforingskanal &dr oerhort viktigt for marknadsforare och foretag for att valet
paverkar alla andra marknadsforingsbeslut (Kotler P, 2003 s 505). Marknadsforare maste vilja
effektiva kanaler for att fora vidare meddelandet. Det finns tre typer av marknadsforingskanaler
det vill sdga distributionskanaler (exponering, forsidljning av produkter), servicekanaler (utfora
transaktioner med potentiella kopare) och kommunikationskanaler (Kotler P, 2003 s 13).

Kommunikationskanaler levererar och tar emot meddelanden fran kunder. Under
kommunikationskanalen faller media som bestar av tryckt media (tidningar, tidskrifter, direkt
reklam), sindningsmassmedia (radio, tv), nitverksmedia (telefon, satellit, tradloss),
elektroniskmedia (audioband, videodisk, CD-ROM, webbsidor), och skarmmassmedia (affischer,
planscher, Billboard) (Kotler P, 2003 s 576).

Nir ett foretag har valt malgruppen som budskapet ska riktas till, dr nista steg att vilja den kanal
som nar ut till malgruppen pa bista sitt. De traditionella medierna som till exempel TV reklam
har inte lika stor effekt idag som nér de var nya eftersom de vickte mer uppmirksamhet nér de
borjade anvindas. Individen reagerar alltid mer pa nagonting annorlunda och nytt och nya
marknadsforingssitt pa ny marknadsféringskanal skulle kunna ge foretag ett forsprang i kampen
om kunderna (Ekman M & Ronvall E, 2007).
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Vid val av vilken marknadsforingskanal som ska anvidndas av marknadsforare for att fa ut sitt
meddelande maste tre fundamentala faktorer tas i atanke. De tre fundamentala faktorer ar
kostnad, kommunikation och publik profil (Fill C, 2005 s 556).

4.3.3.1 Kostnad

Kostnad &r en viktig faktor som uppkommer vid anvidndning av en marknadsforingskanal. Det
finns tva olika typer, absoluta och relativa kostnader. De absoluta uppkommer vid kop av tid och
plats pa marknadsforingskanalen och relativa dr kostnad for att na varje medlem i den inriktade
publiken (Fill C, 2005 s 556).

Vid val av marknadsforingskanal som kan leverera de Onskade exponeringar maste
kostnadseffektiviteten spela in. For att budskapet ska kunna foras fram maste malgruppen
uppmirksammas och marknadsforare bor ddarmed utga ifran mingd, frekvens och paverkan. Vid
méngd tittar man pa antalet personer som exponeras till en viss media under en viss tidsperiod.
Frekvensen #r antalet ganger reklamen behdver visas under en specificerad tidsram. Paverkan &r
marknadsforingskanalens kvalitativa virde av en exponering (Kotler P, 2003 s 574).

4.3.3.2 Kommunikation

Hur marknadsforares budskap levereras varierar vid val av marknadsforingskanal. Vid val av
marknadsforingskanalerna kan det tittas pa traditionell media som TV och ny media som Internet
(Fill C, 2005 s 555). Vissa medier som till exempel TV kan anvinda sig av
kommunikationsdimensioner som ljud, bild, firg och rorelse for att ge en upphojd paverkan.
Andra marknadsforingskanaler har bara en media dimension som till exempel ljud pa radio.
Dimensioner hos en marknadsforingskanal kan vara avgorande for vilken media mix som kan
anvindas av marknadsforare eftersom vissa produkter i olika faser av produktion kriver
anvidndning av olika medier for att formedla ritt information. En marknadsforare bor dven tinka
pa tidsaspekten for reklamen och val av regionala omraden (Kotler P, 2003 s 575-576).

4.3.3.3 Publik Profil

Profilen av kunderna som foretagen vill na, till exempel om de &r unga, dldre, mén, kvinnor och
hur manga ménniskor som finns i varje grupp som kan nas &r en betydlig paverkande faktor. Det
ar viktigt for marknadsforare att anvinda sig av en marknadsforingskanal som kommer att
framfora deras meddelande till den inriktade marknaden med sa lite sloseri som mojligt av
resurser (Fill C, 2005 s 556). Om en marknadsforare vill nd min 16-24 ar och anvinder sig av
TV kommer en stor grupp nas och bland den stora gruppen finns den inriktade malgruppen och
de resterande som inte passar in vilket innebdr ett sloseri (Fill C, 2005 s 557).
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4.3.3.3.1 Unika besokare

Unika besokare dr en statistisk berikning av hur mycket trafik en webbplats far dir varje
besokare riknas en gang oavsett hur manga ganger besokaren aterkommer till webbplatsen. Detta
kan gilla under en viss tidsperiod, oftast manadsvis (Webopedia webbplats).

En cookie placeras pa besokarens dator som sedan skriver in datorns IP adress i en databas for att
kunna kolla upp varje gdng anvindaren besoker webbplatsen. Antal besokare beriknas genom att
titta pa deras unika IP adress. Problemet med denna metod for att mita besokare, &r att manga
anvindare har tillgang till Internet fran nitverk som tillater de att ha samma IP adress, vilket
resulterar 1 att alla rdknas som en enda unik besokare. Detta innebér att ett stort morkertal 1 antal
beriknade besokare fas (Webbanalys webbplats).

4.4 Feedback/Miitbarhet pa kommunikationseffekten

Vid val av marknadsforingskanal dr engagemang hos konsumenterna en viktig faktor eftersom
det ger mojligheten till en kommunikation mellan konsumenten och foretag. Forsiljnings- och
kommunikationseffekter kan vara métbara. Foretag kan dirmed med konsumentens engagemang
miita effektiviteten eftersom engagemang och effektivitet gar hand i hand. Vid val av en effektiv
marknadsforingskanal mits effektiviteten genom forbdttrad kommunikation och/eller 6kad
forsdljning (Ekman M & Ronvall E, 2007). Vid kommunikationseffekten tittas det pa
konsumentfeedback och det kan goras innan, under perioden och/eller efter en reklam har visats.
Forsdljningseffekten av vad som har paverkat forsdljningen &r svarare att mita eftersom flera
faktorer spelar in som tillgang, konkurrens och efterfragan (Kotler P, 2006 s 604-608). For att
mita kommunikationseffekten pa communities maste responsen fran kunderna pa de olika
reklamkampanjer som har genomforts métas. Métningen av responsen kan ske med klick per traff
och feedback via unika besokare.

4.4.1 Klick per traff

Klick per traff dr det genomsnittliga antal av klick per hundra pa en reklam banner i procent
mitning. Klick per trdff méter procent av besokare som kommer till en webbplats genom att
klicka pa en reklam banner. Nackdelen med denna metod &r att manga som ser bannern kanske
inte klickar pa den men detta betyder inte att de inte paverkats av reklamen, dven om de inte
klickar pa den har de dnda blivit utsatta for reklamen. Dérfor kan denna metod inte méta en
overblicklig bild av responsen till en reklamkampanj. Den totala klickprocenten beridknas genom
att dividera antalet klick med sidvisningar (Prenhall webbplats).

Sidvisningar dr antalet ganger en sida har visats. Antal sidvisningar kan méitas pa antal
sidvisningar per besok eller antal sidvisningar per kategori. Antal sidvisningar dr viktig vid
prisséttning av systemleverantérens produkter. En sidvisning dr en visning av en webbplats dir
ett webbstatistikscript dr installerat och scriptet hinner koras innan besdkaren hinner klicka vidare
till nésta sida (Webbstatistiksystem webbplats).
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Hir nedan visas ett exempel pa hur sidvisningar riknas fram:
Besok A besoker en webbplats och tittar pa 3 sidor.
Besok B besoker samma webbplats och tittar pa 2 sidor.
Besok A aterkommer nagra dagar efter och besoker samma webbplats igen och tittar pa 4 sidor
och ddrefter tar en paus men surfar vidare och tittar pa 2 sidor till.
e Unika besokare: 2 (A och B)
e Besok: 3
e Antal sidvisningar: 11 (3+2+4+2)
(Webbstatistiksystem webbplats).

4.5 Kommunikationsmodell

Kommunikationseffekten kan kopplas till One-to-One marketing ddr mottagaren ger sidndaren
feedback. Utifran denna feedback kan en sidndare forsoka anpassa budskapet till malgruppens
preferenser och 6nskemal. Bada parterna far en positiv kiinsla, ddr mottagaren kdnner sig hord
och sindaren kan enklare formedla budskapet vilket ger en kommunikationseffekt (Bergstrom B,
2001 s 73).

Figur 3 Kommunikationsmodell
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Killa: Bergstrom B, s 73 (Egen illustration)
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5. EMPIRI

[ detta kapitel presenteras resultatet av intervjun med de olika communities samt
kompletteringsinformation som har samlats in fran de olika communities webbplatser ddr Glife
ABs tre communities och Lunarstorm presenteras mer ingdende. Forfattarna presenterar
bakgrunden av varje community, vilken publik den vinder sig till, vilka olika egenskaper t.ex.
dlder pd anviindarna, geografiskt omrdde etc. Aven olika marknadsforningskampanjer pd dessa
communities visas och dess feedback genom klick per trdiff.

5.1 Glife AB

Glife AB har tre communities och ytterligare 5 andra webbplatser som de arbetar med. Tanken &r
att jobba med kreativmarknadsforing for att kunna erbjuda kunden kreativa 16sningar till deras
marknadsforingsproblem (Andreas Vural, 2007-11-13).

Figur 4 Glife AB Organisation

GLIFE AB
Livsstilsniitverksajterna
[
—y — o Glife
Silj & Research Utveckling Communities/ Nightlife
webbplatser Nattstad
Miloop
v v Jesper
Redaktion Events Fatal
Elitserien
Tjuvlyssnat

Killa: Egen illustration

5.1.1 Budskap

Glife AB erbjuder ett socialt nitverk och underhallning dir medlemmarna kan paverka innehallet.
Community anvinds av medlemmar for att skapa nya kontakter och underhalla befintliga
bekantskaper och kontaktnit. Ett ndra samarbete med medlemmarna bidrar till att webbplatsens
funktioner fortsitter att utvecklas for att pa bista vis anpassa budskapet efter malgruppens
intressen och onskemal. Med en bred kunskap om deras medlemmar alder, kon, geografiska
hemvist, mobilnummer etc. kan de erbjuda riktade kampanjer mot specifika malgrupper (Andreas
Vural, 2007-11-13).
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De foretag som gor reklam pa Glife ABs communities dr varierande men mestadels &r det foretag
inom modebranschen, hemelektronik, resor etc. Det dr ganska stora foretag som &r fordelade i
alla tre communities som till exempel Telia, Sony Ericsson, Samsung, LG, Volvo och H&M
(Andreas Vural, 2007-11-13).

5.1.2 Malgrupp

Livsstilsnitverkets malgrupp dr shoppingfokuserade, kopstarka och #r trendmedvetna. De
anvinder Internet som sin huvudmedia och dr paverkbara av annonser och erbjudanden.
Livsstilsnitverket erbjuder dven sina medlemmar ett Internet magasin, med artiklar i &mnen som
till exempel mode, skonhet och livsstil (Andreas Vural, 2007-11-13).

Livsstilsnidtverket erbjuder detaljerat métbarhet och en interaktivitet mellan annonsdrer och
malgrupp. Eftersom malgruppen &r ung, trendig och kopstark kan reklam anpassas efter den
homogena malgruppen (Andreas Vural, 2007-11-13).

De riktar sig till specifika grupper och dirfor maste innehdll passa kunderna/anvindarna. Pa
Nightlife, Nattstad och Glife passar inte annonseringar om leksaker till sméabarn eller medicin for
gamla minniskor. Foretag med dessa annonser kommer inte na ut till deras kunder pa ett effektivt
sdtt men avvisas inte av dessa tre communities. Glife ABs communities vinder sig till ménniskor
mellan 18-40 ar och diarmed forsoker reklamen anpassas efter anvindaren sa att det inte uppfattas
som storande (Andreas Vural, 2007-11-13).

5.1.3 Marknadsforingskanal

Glife, Nightlife och Nattstads webbplatser anvinds som marknadsforingskanaler. Webbplatserna
ar kostnadseffektiva, har en diverse publik profil och kan erbjuda varierande interaktiva
kommunikationsmedel (Andreas Vural, 2007-11-13).

5.1.3.1 Kostnad

Livsstilsnitverket arbetar kostnadseffektivt dir de har en kdnnedom om sina medlemmar och
erbjuder foretag att positionera sitt varumirke for att na trendsittare. Dessa communities dr
kostnadseffektiva gentemot andra webbplatser som till exmpel aftonbladet/expressen som nar ut
till alla medan communities kan na ut till en malgrupp. P4 communities kan kunden f6ljas fran
forsta klicket pa annonsen till kopslut om det gors via nitet. Mittning gors med hjidlp av
programvaran Nielsen Net Rating som &r ett mitverktyg och dven partner till Kia Index dir
statistik kan tillhandahallas. For att mita effektiviteten maste sidan anvdnda sig av olika
programvaror pa sajterna som kan miéta besokare, klick pa annonser etc. (Lisa Sjodahl, 2008-02-
29).

Glife AB erbjuder sina kunder olika typer av reklamkampanjer pa sina communities bland annat

genom nyhetsbrev, intern och externmail, bildvisare och banner reklam. Glife AB siljer i
exponeringar/besok dér lingden av exponeringen kan variera (Lisa Sjodahl, 2008-02-29).
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Banner reklam erbjuds 1 fyra format: (Livsstilsncitverket webbplats)

Figur 5 Banner Reklam pa Glife AB

Helskirm Integrerad Bigbanner Sidobanner

Killa: Egen illustration

En banner visar information som exempelvis en annons, en banner ir oftast dven klickbar och
leder till en annan sida. Hur effektiv en banner dr mits ofta genom att rikna antalet ganger
besokarna klickar pa den. Ett matt fds pa hur manga som bade sett annonsen och intresserat sig
for den genom att klicka for att 1dsa mer. Storre foretag gar ibland ut med enkéter och fragar folk
for det kan vara osékert pa hur manga som faktiskt ser annonsen (Jonasweb webbplats).

En helskdrmsbanner pa Glife/Nattstad och Nightlife kostar 215kr, en integrerad banner 125kr, en
bigbanner 105kr och en sidobanner 75kr dér alla priser ar riknade i CPM (cost per mille) dvs.
priset per 1000 exponeringar. Det forekommer en 15 % kostnad pa priset vid segmentering efter
geografiskt omrade, alder eller kon. Glife kan ocksa erbjuda andra annonsmojligheter som till
exempel mobil, direktreklam & Webb-TV etc. vid forfragan. Efter varje avslutad kampanj
levereras statistik till kunden (Livsstilsndtverket webbplats).

5.1.3.2 Kommunikation

Styrkan med varfér communities ska anvindas dr triffsikerheten. Communities dr ett interaktivt
medium medan TV och radio alltid maste rdkna med brus det vill sidga det finns alltid annat som
kan komma i vdgen for tittaren/lyssnaren. Reklamen pa TV och radio dr stindigt pagaende
medan pa communities mottags reklam vid inloggning pa webbplatsen och vid klick pa olika
annonser och reklamen forbises inte (Andreas Vural, 2007-11-13).

Livsstilsnitverket bestar av bade ett online magasin och community, dir konceptet dr att kunna
erbjuda allt i ett. Nar det giller konkurrenter dr Facebook den storsta konkurrenten inom
communities. Facebook har fordelen att den skapar fokus pa communities som ett
marknadsforingssitt. Vural menar att Facebook stjil lite kunder fran Livsstilsnidtverket men
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paverkar marknaden positivt for att Facebook har bidragit till att communities har fatt mer
uppméirksamhet i Svensk media. En nackdel med communities ir att det tar tid att utbilda foretag

om att annonsera pa communities eftersom foretag har oftast mindre kunskap om communities
(Andreas Vural, 2007-11-13).

Glife AB erbjuder annonser 1 flera kreativa format till exempel integrerade annonskampanjer dér
de exempelvis hade rod bakgrund pa hela webbplatsen for en reklam for Coca Cola. Glife AB
erbjuder ocksa nyhetsbrev, tivlingar, events och direktmarknadsforing som gors via sms, mms,
post och/eller telefonsamtal (Andreas Vural, 2007-11-13).

5.1.3.3 Publik Profil

Glife dr en “lifestyle” community som nar framst ut till trend och livsstilskapare i Stockholm med
en malgrupp pa 18-19 ar som besoks av 10 000 ménniskor i veckan med en konsfordelning pa 52
% min och 48 % kvinnor (Andreas Vural 2007-11-13). Glife ér en liten community med 80 % av
sina medlemmar fran Stockholm dér innehallet 4r fokuserat pa vad som hiander inom ndojeslivet i
Stockholm (Lisa Sjodahl 2008-02-29.)

Nightlife satsar pa samma nisch som Glife det vill sdga trend och livsstilsskapare men vénder sig
till alla storstdder. Fokusering dr frimst i studentstider som Umea, Lulea, Linkoping,
Norrkoping, Uppsala, Sundsvall etc. Nightlife har 200 000 medlemmar 1 hela landet med en
malgrupp pa 18-29 ér dir 59 % &r mén och 41 % idr kvinnor (Lisa Sjodahl, 2008-02-29).

Nattstad vinder sig till unga sociala ménniskor som ror sig ute mycket. De nar ut till singlar och
sambon utan barn som #r mellan 18-30 ar i véstra Sverige. Nattstad har 200 000 medlemmar, av
dem dr 52 % min och 48 % kvinnor. Nattstad dr ett eget foretag som ingér i ett kommersiellt
samarbete med Glife AB. Med ett samarbete far de en hogre rickvidd och kan ddrmed leverera
till fler (Lisa Sjodahl, 2008-02-29).

5.1.3.3.1 Unika besokare

Glife AB har en mojlighet att méta unika besokare pa deras tre communities. For foretag betyder
detta potentiella kunder som de kan sprida sitt budskap till (Andreas Vural, 2007-11-13).

5.1.4 Feedback

Livsstilsnidtverket samtliga sajter méts under varumirket Livsstilsndtverket med Nielsen Net
Rating dir statistik kan matas, vilket innebir att de kan redovisa en samlad statistik eller var och
en av de enskilda sajterna (Andreas Vural, 2007-11-13).

Undersokningar kan goras pa de olika sajterna fore och/eller efter en reklamkampan;j for att fa
feedback fran anvindarna. Nir en undersokning gors pa dessa tre communities behovs det inte
fragas om deras alder, kon etc. istillet kan de direkt ga till de viktiga fragor som efterat kan
synkas med anvindarens profil. Feedback ir viktigt for foretag for att veta konsumenternas behov
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och preferenser. Foretagen kan ocksa fa en bedomning pa hur nya produkter kan uppfattas av
konsumenterna, bade fore och/eller efter kopet (Lisa Sjodahl, 2007-02-29).

5.1.4.1 Volvos kampanj pa Glife AB

Vid Volvos lansering av sin senaste modell C30 ingick de ett samarbete med Livsstilsnédtverket.
Kampanjens uppbyggnad bestod av traditionell marknadsforingssitt pa Internet i form av banners
som till exempel integrerad, big och sidobanners. Volvos kampanj bestod dven av integrerad
l6sning i form av direktreklam till besokarnas gédstbok och blogg. Kampanjen skulle skapa en
“hype” och dra trafik till Volvos pre-launch kampanjsite “Think Outside the Box”
(Livsstilsndtverket webbplats).

Under Volvos kampanj levererade livsstilsnétverket totalt 7 117 053 exponeringar, 30 414 klick,
och 0,43 % i klickfrekvens kom cirka 3000 klick fran banners och fran direkt gistbokutskick fick
kampanjen 14 000 klick. Resultatet av kampanjen lyckades skapa en “’snackis” pa webplatsernas
chatt och bloggsidor utdover de klick och exponeringar Volvo hade fatt (Livsstilsnditverket
webbplats).

Bjorn Jutendahl som é&r Nordic Marketing Manager for Volvo Personbilar sdger
“Livsstilsnidtverket har med sina sajter visat att kreativa losningar direkt integrerade pa
medlemscommunityn dr de mest effektiva sittet. Vi dr mycket nojda med C30 kampanjen och de
speciallosningar som skapades” (Livsstilsncitverket webbplats).

5.1.5 Klick per traff

Forutom undersokningar/opinionsmétningar kan ocksa anvidndarnas respons miétas pa olika
reklamkampanjer genom klick per triff. Genom att anvinda sig av klick per traff kan
kommunikationseffekten mitas for da vet foretagen att reklamkampanjen har uppméarksammats
(Andreas Vural, 2007-11-13).

Tabell 3 Reklamkampanj for Foretag X pa Glife, Nightlife, Nattstad
Foretag X, Glife

Sidvisningar Klick  Klick %
6119 61 1,00
6119 61 1,00
Foretag X, Nightlife
Sidvisningar Klick  Klick %
26162 351 1,34
26162 351 1,34
Foéretag X, Nattstad
Sidvisningar Klick Klick %
213759 1003 0,47
213759 1003 0,47

Killa: Andreas Vural, rapport sammanstélld 2007-10-10 (Egen illustration)
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Tabellen visar en reklamkampanj som gjordes pa Glife, Nightlife och Nattstad. Tabellen visar
reklamkampanjens antal sidvisningar, klick per triff samt procent Over de respektive
communities.

”Fler sidovisningar (exponeringar) genererar fler klick och hogre procent men ocksa ett hogre
pris det vill sdga i kombination av en bra annons desto fler sidovisningar (exponeringar) man
koper desto mer klick genereras. Ju hogre procent desto béttre” sdger Andreas Vural.

5.2 Lunarstorm

Lunarstorm &r en viktig del i mer @n en miljon ungdomars sociala nétverk och vardag. De skapar
unika mojligheter till foretag for att na ut till utvalda malgrupp (Malin Lagerstrom, 2008-03-04).

5.2.1 Budskap

Vid annonsering kan en segmentering ske for att rikta budskapet till en malgrupp. Budskapet
anpassas efter medlemmarna for att Lunarstorm inte vill att deras reklam ska uppfattas som
storande av anvidndarna. Foretag som annonserar &dr bland annat gymnasium/hogskolor,
telefonbolag, foretag med nya produkter, Coca Cola och Adidas som sponsrar infor EM. Foretag
som begravningsforetaget Fonus passar inte riktigt in for det d&r ungdomar pa Lunarstorm och det
ar inte de som betalar for sadant. Kreditforetag som erbjuder snabba lan via sms far inte
annonsera pa Lunarstorm eftersom dessa snabba lan kan fa ett daligt inflytande pa ungdomarna
(Malin Lagerstrom, 2008-03-04).

5.2.2 Malgrupp

Hundratusentals ungdomar umgés varje dag pa Internets motesplatser. Lunarstorm som
lanserades januari 2000, &r storst i Sverige med hilften av alla folkbokforda 12-24 aringar i
Sverige som anvindare. Lunarstorm fungerar som en ungdomsgard dédr vem som helst kan delta i
diskussionsgrupper, chatt och mdgjlighet till mer privata kontakter via lunarmejl. Hir kan
anvidndaren visa upp sig, skapa ett krypin déir anvéndaren presenterar sig sjdlv och utvecklar en
identitet. Communities ger anvdndarna en mojlighet att ta del av en gemenskap, uttrycka sig och
vara kreativ (Lindgren K, 2002).

5.2.3 Marknadsforingskanal

Lunarstorm som en marknadsforingskanal kan konkurrera med de traditionella medierna med
pris, segmentering, interaktion och feedback (Malin Lagerstrom, 2008-03-04).

25



5.2.3.1 Kostnad

Lunarstorm anser sig vara kostnadseffektiva gentemot andra webbplatser som till exempel
Express.se dir deras budskap dndras fran artikel till artikel med 20 sekunders integrerad banner.
Pa lunarstorm laser de annonsen i 3 minuter (reklamen &r ofériandrad i 3 minuter) fast anvindaren
klickar vidare till en annan sida pa lunarstorm vilket leder till en hogre exponering. Ett tredje part
system hanterar all statistik rapport, dir de miter sidvisningar och klick per triaff. Med en tredje
part som hanterar bland annat opinionsméitningar och kommunikationseffekten fran en
reklamkampanj kan Lunarstorm vara mer trovirdiga (Malin Lagerstrom, 2008-03-04).

Figur 6 Banner Reklam pa Lunarstorm

Leaderboard Lopsedel Lopsedel fullbred Solarplexus

Killa: Egen illustration

Leaderboard placeras lingst upp pa anvindarens personliga sida och syns efter inloggning.
Annonsen ir last dar en omladdning sker var tredje minut. I varje besok sker tre omladdningar av
annonser dir fjdrde annonsen stannar kvar resten av bestket. Annonsering kostar 10 ore per
exponering som dr 100kr 1 CPM (cost per mille) det vill sdga kostnad per tusen exponeringar.
Lopsedel och 1opsedel fullbred visas for alla vid inloggning och placeras dygnsvis. De kostar
20 000kr respektive 30 000kr per dygn. Solarplexus tar over allt pa sidan 6ver ett dygn férutom
inloggningsrutan. En solarplexus med en malgrupps segmentering kostar 120 000kr medan med
en solarplexus inklusive 16psedel kostar 140 000kr (Lunarstorm webbplats).

5.2.3.2 Kommunikation

Lunarstorms inkomstkéllor 4r numera att sdlja marknadsundersokningar och annonser. Pa andra
sajter rostar medlemmarna anonymt men Lunarstorm inriktar sig till en sdrskild malgrupp
eftersom de vet alder, kon och var de svarande bor kan de splittra upp resultaten. Lunarstorm
skickade resultaten pa en fraga som handlade om hur ungdomar ser pa svartjobb till pressen som
ledde vidare till att riksskatteverkets chef reagerade (Melin, 2002).
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5.2.3.3 Publik Profil

Det som drar ménniskor till communities 4r 1 forsta hand socialisering eftersom minniskor &r
intresserade av ménniskor. P4 Lunarstorm kan medlemmarna hitta sina klasskamrater eller
”spana” pa killar/tjejer i ldmplig élder, titta pa deras bilder och skriva i deras gistbok. I forsta
hand vill anvindarna befista sina rotter eftersom det &r oftast ens dagliga umgénge som ldser det
de berittar om sig sjdlva. Medlemmarna kan dven hitta andra medlemmar runt i landet som svarat
detsamma pa personlighetsprofil, intressen, politisk inriktning, kladstil eller musiksmak. Det dr
upp till var och en att sjélv utveckla denna relation. Lunarstorm tror ocksa att umgénget pa nitet
gor ungdomar bittre rustade for ett nytt arbetssitt. I framtiden kommer alla jobb att vara
annorlunda, att det blir allt vanligare att personen &r frilansare och jobbar via Internet och bor
kunna uttrycka sig rétt (Melin, 2002).

5.2.3.3.1 Unika besokare

Lunarstorm anvinder sig av unika medlemmar for att styra budskapet till olika malgrupper.
Budskapet garanterar att det visas till en segmenterad malgrupp dir till exempel alla tjejer i
Stockholm kan nas #@ven om de besokte Lunarstorm fran samma dator. Lunarstorm hade under
vecka 7 ar 2008, 498 315 unika besokare (Kia index webbplats).

5.2.4 Feedback

Lunarstorm erbjuder olika metoder av interaktiv marknadskommunikation dédr bland annat
relationsmarknadsforing anvénds. Olika typer av produkter erbjuds som leaderboard, solarplexus
och dven speciella produkter som Lunarmejl och integrerad kampanjsida dédr foretag kan
kommunicera med anvidndarna pa deras egen niva genom spel, tdvlingar etc. (Lunarstorm
webbplats).

5.2.4.1 Reklamkampanj for Pucko och Gorby’s

Foretaget Pucko ville med deras reklamkampanj formedla Pucko-konceptet bland medlemmarna
pa Lunarstorm. Ett enkelt och beroendeframkallande spel skapades dar medlemmarna skulle fylla
en Pucko-flaska med fillande chokladdrycksdroppar. Medlemmarna kunde utmana varandra med
sina tider dir de bista tiderna sedan tdvlade emot varandra. Spelet skapade ett rykte pa
webbplatsen som resulterade i att cirka 3 miljoner spelade Pucko-spelet (Lunarstorm webbplats).

Gorby’s piroger ville med hjilp av deras annonser 0ka kdnnedomen av deras varumirke hos
malgruppen killar och tjejer i 14-22 ar i hela landet och att fa de att forknippa positivism med
varumérket. Pirogens ursprung dr Ryssland dir produkten kopplades till relationsleken ryska
posten. Kampanjsajten fick cirka 1,3 miljoner besok under tva veckor. Mélgruppen kunde leka
ryska posten med andra medlemmar, ldra kidnna produkten, fa produktrabatt och dven ta del av
tavlingar. Ryska posten dr en relationslek som Gorby’s piroger anvinde sig av for att kunna fa
malgruppen uppmirksammad pa deras annonser genom leken. Malgruppen borjade “leka” med
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en medlem fran sin egen vénlista eller med okdnda medlemmar inom samma aldersegment. Det
skickades brev direkt till medlemmens giistbok dir den senare tog sig till kampanjsajten for att se
om de fatt ett handtag, ett famntag, en klapp eller en kyss med ryska posten. Avsindaren
avslojades dven pa kampanjsajten och ett svar kunde skickas till avsidndaren som dérpa behovde
besoka kampanjsajten for att ta del av svaret, som till exempel om kyssen bemdottes eller istéllet
fick ett iskallt handslag (Lunarstorm webbplats).

5.2.4.2 Klick per triff

Tabell 4 Reklamkampanj for Pucko chokladdryck och Gorby’s piroger

Foretag Sidvisningar Klick Klick%
Pucko 768724 64573 8,40
Gorby's 105793 3967 3,75

Kailla: Sammanstilld fran Lunarstorm webbplats 2008-02-26 (Egen illustration)

Tabellen visar tva reklamkampanjer som gjordes pa Lunarstorm fér Gorby’s piroger och Pucko
chokladdrycken. Tabeller visar reklamkampanjernas antal sidvisningar, klick per trdff och 1
procent dver de respektive foretagen.
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6. ANALYS

[ detta kapitel behandlas den insamlade informationen och analyseras utifran teorin.

6.1 Communities utifran One-to-One marketing

One-to-One marketing 4r begreppet som bidst beskriver marknadsféring som sker pa
communities. Communities som ett marknadsforingsredskap dr som gjort for One-to-One
marketing eftersom de tillimpar alla tre delar av One-to-One marketing d v s.
relationsmarknadsforing, direktmarknadsforing och databasmarknadsforing. Effekten av One-to-
One marketing i communities beror pa att en individuell relation med kunden skapas. Med
relationsmarknadsforing arbetar foretag med att bygga upp en relation mellan kunder och foretag
och satsar bade pa befintliga och potentiella kunder. Communities ir ett bra redskap att anvéinda
sig av for att skapa den hir kontakten eftersom dér kan foretag fa kontakt med bade befintliga och
potentiella kunder. Communities kan hjilpa foretag att vara mer kundorienterade eftersom reklam
pa communities kan anpassas till individen. En kundrelation &dr viktig for annonsérerna och ett
effektivt marknadsforingsmedium som communities kan forbéttra denna relation tycker
forfattarna. Det samlas diverse ménniskor pa communities och detta kan hjilpa foretag att 6ka sin
kundkinnedom genom olika undersdkningar som kan goras enkelt pa dessa webbplatser.

Foretag dr beroende av IT-stdd som samlar, analyserar och lagrar informationen och communities
kan erbjuda denna typ av stod. Communities fungerar som databasmarknadsforing for att de dr
upplagd pa ett sitt dir potentiella kunder sjdlva registrerar sig. Informationen som samlas in vid
registrering pa communites dr viktig for foretag nidr de ska avgora hur de vill anpassa sin
information till kunden och vilka behov kunden har. Informationen som samlas pa communities
genom registrering kan ocksa anvindas for direktmarknadsforing eftersom kundens e-post och
ibland dven hemadresser (Nightlife registrerar personnummer nir en person blir medlem och
didrmed kan de kolla upp anvéndarnas hemadresser) registreras. Communities blir ytterligare ett
medium for direktmarknadsforing sasom direktreklam, direktrespons reklam pa TV etc.

6.2 Kommunikationseffekt av communities

Communities har forutsittningarna som en marknadsforingskanal att erbjuda foretag ett medium
med en kapacitet att skapa en hogre kommunikationseffekt. En forhdjd kommunikationseffekt
skapas utifran den direktkontakt som skapas mellan kunden och annonsoren iscensatt av
communites. For att frimja denna kontakt mellan kunden och annonsdren maste det finnas
mojlighet till feedback eftersom utan denna feedback aspekt forlorar foretag kontakt med sina
kunder och pa samma sitt kommunikationen. Effekten av den forlorade kommunikation &r att
foretaget inte kan leverera vad kunden vill ha. En marknadsforingskanal som kan skapa och be
hélla den hir kontakten dr oerhort viktig. For att kommunikationen mellan féretag och kunden
ska vara nyttig for bade parterna maste budskapet vara anpassat till kunden. Ett anpassat
meddelande skapar ritt effekt men for att detta ska ske maste meddelande utformas pa ett sitt
som tilltalar kunden. Annonsdren behdver ett medium som kan enkelt flita in sitt meddelande i
kundens behov och begiir.
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Figur 7 Bearbetad Kommunikationsmodell
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Storsta fordelen med communities &r att budskapet kan anpassas till individen eftersom foretagen
vet precis vem de riktat reklamkampanjen till i motsats till de traditionella
marknadsforingskanalerna som TV och radio didr mottagaren kan vara vem som helst. Fordelen
ligger hos communities som Glife AB och Lunarstorm som har en bred kunskap om sina
medlemmar och kan dérmed anpassa budskapet efter malgruppen. Vi anser dock att det finns en
nackdel med detta eftersom communities blir beroende av medlemmarnas uppriktighet.

Som tidigare ndmnt, 4r det viktigt att foretag kan fa feedback fran sina kunder. Detta &r ett sitt for
foretag att veta vad kunderna &r 1 behov av, vad kan forbittras nér det géller service och produkt
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och vad kunderna allmént tycker om foretaget. Annonsorer och foretag behdover communities
som Glife, Nightlife, Nattstad och Lunarstorm som kan skapa en hogre kommunikationseffekt dn
de traditionella medium som TV och radio. I motsatts till de traditionella medium kan foretaget
direkt fa en feedback fran alla som tar del av annonsen genom klick per tréff. I vissa fall kan
Glife AB och Lunarstorm folja kunden hela vigen till kdpet och visa resultatet till annonsoren,
vilket visar att en annonsering har lett fram till en forséljning. Foretag &r stindigt ute efter hur de
kan mita effekten av deras marknadsforing for att utvdrdera om investeringen i
marknadsforingen har varit I16nsam. De flesta foretag vill ha resultaten pa en kampanj som de har
haft pa olika medier for att se om det var effektivt och dven se vad som kan forbittras.
Communities har olika typer av marknadsforingssitt och de alla mits pa olika vis. Uppsatsen har
tagit upp tva sitt att méta effektiviteten av en reklamkampanj pa communities och da har det
tittats pa klick per triaff, ddr hur manga klickar en kampanj har haft och pa unika besokare dér
antalet besokare riknas. Med hjélp av effektivitetsmitning kan communities visa responsen pa en
reklamkampanj och ddrmed locka foretag som vill hoja sin vinst.

Tabell 3 visar mitningar pa responsen utifran klick per traff en reklamkampanj pa de tre
communities inom Livsstilsndtverket. For att komma fram till klick per triff rdknas antal
sidvisningar, antal klick och sedan ridknas procenten. Fordelen med metoden ir att utifran
sidvisningar gar det att se vilken exponering reklamen har fatt och pa sa sitt mita responsen.
Nackdelen med denna metod &r att oftast kan inte responsen kopplas direkt till en hojd forsédljning
om produkten inte kops online. Dessutom driver foretag dven andra kampanjer vid sidan om pa
till exempel TV och radio och detta leder till att det dr svart att bedoma om en forhojning i
forséljning beror pa marknadsforing pa communities eller de andra marknadsforingssitt.

De traditionella medierna till exempel TV och radio behdver oftast inte marknadsforas for att de
ir bekanta medan communities dr tvungna att marknadsfora sig for att locka medlemmar.
Marknadsforing pa communities dr beroende av medlemmarna, utan medlemmar dr
marknadsforing 16nl6st. Marknadsforing av communities gors pa manga olika sitt men en av de
starkaste sétt att skapa intresse for communities dr via ”Word of Mouth”.

En forman med communities &r att det dr enkelt for foretag att vilja ridtt community som passar
deras behov eftersom de flesta communities dr redan kategoriserade i olika intresseomraden.
Glife AB som vinder sig till medlemmar som ir 6ver 18 ar och ir trendmedvetna kan till
exempel kladforetag vinda sig till och vara sikra att deras budskap kommer att na deras
malgrupp. Foretag kan enkelt ta reda pa vilka communities som &r populdra genom att titta pa
unika besokare. Det dr inte bara viktigt for ett foretag att veta hur manga anvindare en
community har men ocksa vilken potential denna community har att attrahera nya anvindare.
Varje ny anvindare dr en potentiell kund som foretaget kan virva eller en nuvarande kund som
foretaget kan skapa en bittre kontakt med. Denna metod har sina brister vid métning av unika
besokare for till exempel om tva olika personer gar in pa Lunarstorm eller Glife ABs webbplatser
fran samma dator pa en allmin plats ridknas endast en av dessa personer som en unik bestkare
och detta betyder att foretaget far inte de fullstdndiga uppgifterna.

Med marknadsforing dr foretag alltid ute efter ett medium som dr kostnadseffektivt.
Segmentering bidrar till att marknadsforing dr kostnadseffektivt. Segmentering garanterar att
marknadsforingen dr anpassad och riktad till rdtt grupp. Communities dr en
marknadsforingskanal som kan erbjuda hog segmentering déarfor forlorar inte foretag pengar pa
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att marknadsfora sig till fel publik. Medlemmarna i olika communities kan enkelt segmenteras till
annonsorernas behov efter kon, &lder, geografisk befinning etc. Aven om andra webbplatser kan
erbjuda samma form av reklam anser vi att communities dr kostnadseffektivt gentemot andra
webbplatser som till exempel Aftonbladet som nar ut till alla med deras budskap medan
communities kan segmentera ner till endast de berorda (till exempel endast flickor i hela
Sverige). Triffsdkerheten av communities dr en konkurerande poédng gentemot de andra medierna
eftersom detta forsidkrar foretag att de far valuta for sina pengar.

Priset av att gora reklam pa communities #r billigare #n pa de traditionella
marknadsforingsmedierna. Aven om en okning av kostnader kan forekomma vid anvindning av
mer avancerade medel dir en hard segmentering gors sa dr communities fortfarande billigare.
Communities erbjuder varierande medel for foretag att annonsera sig med, vilket innebér att
foretag kan vilja medel som passar de och undvika de mer avancerade medel till exempel
foretagen kan alltid vilja vanliga banners istéllet for animerade.

Ett stort problem for communities dr att manga annonsorer inte har stor kunskap om communities
och vilka mojligheter som finns for marknadsforing via denna mediekanal. Darfor ligger bollen
hos communities att forsoka satsa pa att marknadsfora sig som en mediekanal och till exempel
héalla foredrag till foretag om deras egenskaper, fordelar och mojligheter och vilken
kommunikationseffekt som kan skapas med communities.
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7. SLUTSATS

[ det sista kapitlet avslutar forfattarna med att sammanfatta de viktiga punkterna och besvara
syftet.

Communities en marknadsforingskanal med effekt?

I dagens interaktiva mediesamhille &4r communities ett starkt marknadsforingsredskap.
Communities som marknadsforingskanal karaktiriseras av segmentering, interaktivitet, anpassat
budskap, bittre kundrelation, kostnadseffektivitet och triaffsidkerhet.

For den yngre generationen har Internet blivit ett annat sitt att socialisera och pa sa sitt blivit en
samlingsplats for den kopstarka generationen darfor maste foretag utnyttja tillféllet. Det gynnar
foretag att inse fordelen med att samarbeta med communities for att ldttare na ut till malgruppen
med sina produkter och méta kundens behov. Genom att anvinda sig av communities som en
marknadsforingskanal kan foretag ta kontakt med sina kunder och forbéttra kundrelationen.

Fordelen av att foretag anvinder sig av communities &r triffsikerheten eftersom communities
erbjuder hog segmentering. Dessutom &r det kostnadseffektivt for det ger foretagen en mdjlighet
till att na ut till malgruppen som budskapet ér riktat till. Communities kan dven erbjuda olika
16sningar till sina kunder nér det géller vilken typ av reklam 1 form av banner, animation, videos
etc. Andra medium som radio och tidningar &r begrinsade nér det giéller dessa dimensioner.

En nackdel med communities dr att det rader fortfarande en stor kunskapsbrist hos foretag.
Foretag forlitar sig mer pa dem traditionella marknadsforingskanaler som TV, tidningar och radio
men med den dkande publiciteten av communities i media har alltfler fatt upp 6gonen for detta
marknadsforingssétt och véljer att ldra sig mer.

Marknadsforing fordndras hela tiden och redan nu kan det mérkas av hur reklam riktas mer och

mer till individen. Communities har visat sig att vara en marknadsforingskanal som kan leverera
effekt.
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Bilaga 1
Andreas Vural Creative Director pa Glife AB

e Nir och var startades foretaget?

e Vad var foretaget syfte och mal nir det startades?

e Vilka foretag har ni som kund? Vilka ir era storsta kunder?

e Vad har foretaget for omséttning?

e Vilka tjdnster erbjuder ni?

e Vilken typ av marknadsforing erbjuder ni era kunder?

e Vilka dr era storsta konkurrenter?

e Vad har foretaget for framtidsplaner?

e Vilka problem stoter man pa i detta affirsomrade?

e Vilka foretag passar den hir typen av marknadsforingssitt bist?

e Vilka dr er storsta malgrupp?

e Till vilka anvéndare riktas reklamen till i er community?

e Hur marknadsfor man sajterna, hur far man communities att bli populéra?
e Nar ni driver en marknadsforingskampanj hur méter ni effektiviteten?

e Vad dr livsstilsnitverkets framtida utsikter?

o Ardet I6nsamt for foretag att marknadsfora sig?

e Vilken/vilka typer av marknadsforingssétt anvdnder ni er av? Till exempel One-to-One

marketing?

Foljdfragor via e-post

1. Om man tittar endast pa klick per triff, vilket visar bist resultat? Ar det bittre med hogre
procent?

2. Om man tittar pa alla tre, da ser man att Foretag A har mer sidvisningar fast med mindre klick
rate. Borde man inte satsa pa den med mer sidvisningar. Vad dr det som visar vilket foretag av (A
och B) som har fatt mest respons/4r mest effektiv?

Foretag A sidvisningar (200 000) klick (500) klick per traff (0,25 %)
Foretag B sidvisningar (50 000) klick (350) klick per triff (0,70 %)
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Bilaga 2

Fragor till Lisa Sjodahl Key Account Manager pa Glife AB

Hej!

Vi dr tva studenter som skriver var C-uppsats och har Glife AB som Case Study. Vi hade pratat
med Andreas Vural och skulle ta hjédlp av dig med mer information.

Vi skulle behova mer bakgrundsfakta om era 3 communities pa Glife AB.

Adress

Nir startades de?
Vilka vinder de sig till det vill siga malgrupp, region och sa vidare?
Hur kostnadseffektiva dr ni gentemot andra communities eller andra medium?

Vilka foretag branscher passar in for era olika communities vid marknadsfoéring? Vilka
passar inte in, och varfor?

Vilka foretag annonserar pa de olika communities?

Glife AB
Engelbrektsplan 2
BOX 5564

102 14 Stockholm
Tel: 08-679 44 00
Fax: 08-679 44 99
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Bilaga 3
Fragor till Malin Lagerstrom Sales Officer pa Lunarstorm

Hej!
Vi pratades vid tidigare och hirmed bifogar vi fragorna som begirt.

Skulle vi kunna ta del av bakgrundsinformation om Lunarstorm,
opinionsmétningar/undersokningar som har gjorts fore/efter en
reklamkampanj/attitydforandringar pa Lunarstorm webbplats?

Hur kostnadseffektiva dr ni gentemot andra communities eller andra media?
Vilka foretag branscher passar in for era olika communities vid marknadsforing?
Vilka passar inte in, och varfor?

Vilka foretag annonserar pa de olika communities?

Adress

Lunarstorm
Saltmitargatan 9

113 59 Stockholm
Vixel: 08-545 276 10
Fax: 08-568 494 65
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