Kommunikation i sociala medier

Utformandet av en kommunikationsgrund fill bloggen
Chefs’ Table

Veronika Bjurman

GS UN
.-oq\‘k b

& L.
P
c’*g
N &
P

o,
NG Uﬂ‘q‘b

Linkdpings universitet

TEKNISKA HOGSKOLAN

Examensarbete LIU-IEI-TEK-G-11/00225-SE
Institutionen fér ekonomisk och industriell utveckling

Industriell marknadsféring



Kommunikation i sociala medier

Utformandet av en kommunikationsgrund fill bloggen
Chefs’ Table

Communication in social media

The development of a communication platform for the
blog Chefs’ Table

Veronika Bjurman
Handledare vid Linkdpings universitet: Christina Grundstrom

Handledare hos Manifesto: Michael Nilsson

Examensarbete LIU-IEI-TEK-G-11/00225-SE
Institutionen fér ekonomisk och industriell utveckling

Industriell marknadsféring



Sammanfattning

Sociala medier har inneburit en skillnad i det vardagliga kommunikationsmonstret hos
manniskor och pa senare tid ocksa alltmer for foretagen. Eftersom att foretag hela tiden
bor befinna sig dar kunderna befinner sig innebar detta en nédvandig forandring av
foretagens kommunikationsmonster. Det bor speciellt ha betydelse for en organisation
som enbart planerat existera pa Internet. I de sociala medierna minskar foretagets
kontroll 6éver kommunikationsbudskapet samtidigt som malgruppen dr med och
paverkar det i allt storre utstrackning.

Denna uppsats syftar till ta reda pa hur sociala medier kan anvidndas ur ett
marknadsforings- och kommunikationsperspektiv for att mojliggéra att matbloggen
Chefs’ Table far genomslag hos malgruppen. Kvalitativa intervjuer har gjorts for att ta
reda pa hur malgruppen upplever sociala medier och hur de vill bli tilltalade via dem.
Vidare undersoks deras reaktioner pa Chefs’ Table och hur bloggens kommunikation bor
utformas for att tilltala dem.

Analysen av de kvalitativa intervjuerna visar att sociala medier fraimst anvands for att fa
utbyte och bekraftelse fran andra manniskor. Utbytet kan gilla idéer, att folja eller delta
i diskussioner, att fa inspiration eller tips via lankning. Det som lockar malgruppen till
en matblogg ar recepten, mojlighet till interaktion, mojlighet att paverka innehall och att
andra tipsar om dess existens. Madlgruppen vill bemétas och tilldtas interagera.

Innehallet pa bloggen Chefs’ Table bor ha ett personligt anslag, vara professionellt och
utbildande men samtidigt lattsamt och underhdllande. Dessutom ska det vara mojligt for
besokaren att sjalv bestimma nar och hur denne vill ta del av innehall. Det ar darutéver
viktigt att det ar mojligt att gora detta via flera olika sociala medier.

Rekommendationerna till bloggen Chefs’ Table som gors ar att halla en lattsam, men
anda professionell ton, erbjuda recept oavsett tillfille samt ge instruktioner pa ett
pedagogiskt satt men utan att vara for strikt. Chefs’ Table bor ha ett personligt anslag
som inte forsoker passa alla. Dessutom bor anvandarna uppmuntras till att delta i
diskussioner samt tillatas att ibland paverka innehallet.

Nyckelord: Sociala medier, blogg, Internet, malgrupp, kommunikation,
kommunikationsbudskap, interaktion



Abstract

Social media has led to a difference in people’s daily communication patterns, recently
also increasingly so for businesses. This means a change in how the marketing and
communication among companies should be carried out, since a company always should
be present where its customers are. This is probably especially important for an
organization planning to exist on the Internet alone. In social media, the target group is
particularly important in the development of communication messages. However, for
the company, this also means decreased control over the communication with
customers.

This thesis aims to find out how social media can be used from a marketing and
communications perspective to enable the food blog Chefs' Table to reach and maintain
a successful relation with the target group. Qualitative interviews have been used in
order to find out how the target group perceives social media and how they want to be
contacted through them. Further, their reactions to the blog Chefs' Table and how the
communication of the blog should be designed to appeal to them were investigated.

The analysis of the qualitative interviews shows that social media primarily are used to
receive feedback and acknowledgement from other people. This could include
participation in discussions or exchange of inspiration, ideas and tips through linking.
The recipes, the opportunity for interaction or to influence the content and that others
spread the word of its existence are the features that attract the target audience to a
food blog. The target group would like to receive feedback and be allowed to interact.

The content on the blog should have a personal appropriation, be professionally
educational but easy going and entertaining. In addition it should be possible to decide
when and how to view content, thus it is important that the target group is offered the
possibility to choose among several different communication channels.

The recommendations for Chefs’ Table are that they should have a light-hearted, yet
professional tone, offer recipes whatever the occasion and give instructions in an
educational way wihout being too strict. Chefs’ Table should have a personal touch that
does not try to fit everyone. In addition, users should be encouraged to participate in
discussions and sometimes be allowed to influence the contents of the blog.

Keywords: Social media, blog, Internet, target group, communication, communication
messages, interaction
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Bilagor
Bilaga 1. Projektbeskrivning, Chefs’ Table

Bilaga 2. Underlag till intervjuer



Definitionslista

Chef’s Table: Innebar att kunderna pa en restaurang far sitta och ata i koket samt far
askdda nar kocken lagar till maten. (R. Brown, 2000)

RSS: RSS (Really Simple Syndication) ar ett verktyg som mdojliggoér syndikat pa webben.
Anvandaren behdver inte besdka alla sina favoritbloggar eller favoritsajter for att se
vilka nyheter som har tillkommit utan far istdllet en sammanstallning av detta pa en
plats. (Holmstréom & Wikberg, 2010)

SEO: Search Engine Optimization, d.v.s. sokmotoroptimering. Anvands bland annat i en
hemsidas kallkod for att 6ka antalet traffar i sokmotorer sasom Google. (Ekberg, 2005)



1. Inledning

I detta kapitel ges en beskrivning av uppsatsens huvudsakliga tema, sociala medier, dess
anvindning som marknadsféringsverktyg samt problematiken kring detta dmne. Sedan
redogérs det for syftet med uppsatsen samt de frdgestdllningar arbetet utgdr fran.

1.1 Om sociala medier

Sociala medier anvands till att soka och hitta information, dela med sig av det man vet
till andra och skapa eget innehall (Micco, 2009; Bjornram, 2011) och har pa senare ar
blivit allt mer utbredda. Myspace, Facebook, Youtube och Twitter ar exempel pa sociala
medier som introducerats och snabbt spridits globalt. (Andersson och Wik Yeung, 2011)
Att "twittra” eller "facebooka” har i princip blivit egna verb och varje dag ansluter sig
nya medlemmar till olika sociala medier. (Ablad, 2011) Sett till antalet medlemmar
skulle Facebook kunna betecknas som det tredje storsta landet i varlden, med fler
anvandare dn USA:s befolkningsmangd. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

Att de sociala medierna har inneburit en skillnad i manniskors vardagliga
kommunikationsmonster ar en enkel slutsats som man kan dra utifrdn ovanstdende
uppgifter, men vad betyder det for ett foretags kommunikation? Och vad har det for
betydelse for en organisation som initialt enbart ska existera pa Internet? Eftersom att
foretag hela tiden bor befinna sig dar kunderna befinner sig innebar detta en forandring
av forutsattningarna for foretagets kommunikation. (Holmstrom & Wikberg, 2010)
Ablad (2011) menar dessutom att sociala medier har lett till att manniskor inte langre
tror pa (traditionell) reklam.

Sociala medier innebar for anviandarna liksom organisationen att vara just social. Detta
innebar att det inte gar att pd samma satt som i traditionella marknadsféringsmedier,
fora en envagskommunikation, eftersom det som kdnnetecknar sociala medier ar att de
ger anvandarna en mdjlighet att interagera och kommunicera med varandra och
gransen mellan att vara upphovsman och besékare/lasare blir mindre tydlig. (Micco,
2009; Bjornram, 2011) Innehallet pa en blogg kan bemétas och kritiseras av besokarna
och vidare kan en diskussion uppstd mellan besokare och upphovsmannen. (Ablad,
2011)
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1.2 Bloggen och sociala medier

Hosten 2009 var det ndstan tva miljoner svenskar som laste bloggar regelbundet.
(Holmstrom & Wikberg, 2010) och i mars 2011 fanns 6ver 158 miljoner bloggar i
varlden. (BlogPulse, 2011) Det som utmarker en blogg, och ocksa skiljer den fran en
hemsida, ar dess snabbhet och direkthet. Liksom hos andra sociala medier ar
kommunikationen dubbelriktad istdllet for enkelriktad och det finns en mdojlighet att
vara mer personlig i sitt sprak vilket attraherar manga. (Holmstrom & Wikberg, 2010)
Mojligheten att skapa spridning av innehdll samt dela det mellan olika kanaler i de
sociala medierna ar ett vanligt forekommande beteende bland dess anvdndare. For att
lyckas i en kanal bor man ofta ocksa synas i flera andra kanaler inom de sociala
medierna. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

1.3 Projektet Chefs’ Table

Projektet Chefs’ Table utfors for designbyran Manifesto i Malmo och ska bli en ny
matblogg som ska locka en malgrupp som ar intresserad av matlagning och vill kunna
laga god vardagsmat, men utan att darmed vilja ldgga alltfor mycket tid i koket. Den
priméra malgruppen for bloggen ar alltsa de som vet mycket om matlagning, oavsett om
det ar proffskockar eller duktiga matlagare i hemmet. Fokus ska ligga pd maten och
budskapets kdrna ska i utgdngsldget vara proffsig enkelhet, gott mathantverk och
husmanskonster (en lek med ord som ska syfta pa husmanskost, bade traditionell och i
modernare tappning). (Nilsson, 2011)

Malet ar att malgruppen ska besoka bloggen varje vecka och kdpa sina kokbocker genom
Chefs’ Table. Kampanjplanerna pa lang sikt ar att kunna ge ut kokbocker i bloggens
namn. [ uppstartsskedet av bloggen kommer budgeten vara 1ag. Det finns en budget for
att finansiera det som kan behdvas till att skapa ett intressant visuellt upplagg, sdsom
exempelvis materialkostnader, men inget darutdver. (Nilsson, 2011)

De huvudsakliga bearbetningsmetoderna kommer initialt att vara bloggen och
sokmotorsoptimering. En del av konceptet kommer ocksa innefatta en enkel e-
handelslosing, dar produkter sasom kokbocker, forkladen, t-shirtar och liknande
produkter kommer séljas. (Nilsson, 2011) Chefs’ Table kommer saledes vara ett sa kallat
click only-foretag, som startar upp sin verksamhet endast pa Internet och inte har nagon
plats pa marknaden sedan tidigare. (Kotler, 2002) Fragan ar alltsd hur
kommunikationen och marknadsféringen pa bloggen ska utformas for att malgruppen
ska bli medveten om bloggens existens. For ytterligare beskrivning av projektet Chefs’
Table, se bilaga 1.
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1.4 Problematiken kring sociala medier

Som framgar av tidigare stycken 1.1 och 1.2 sd har pa senare ar anvdandandet av sociala
medier 6kat mycket, bade hos privatpersoner och senare foretag. Fortfarande ar sociala
medier ett relativt nytt forskningsomrade och det ar oklart for foretag hur de ska agera
for att nd ut till kunderna inom de sociala medierna. Det finns fortfarande inte ndgot
entydigt svar pa hur sociala medier paverkar privatpersoners och foretags interaktion
med varandra. For ett foretag som ar tankt att enbart existera pa Internet dr det dirmed
svart att forutspd hur framgangsrikt det kommer att bli. DA detta ocksa galler
matbloggen Chefs’ Table ar arbetet inriktat pd sociala medier och dess mojligheter att
kommunicera och marknadsfoéra en affirsverksamhet, med sarskild fokus pa bloggen
som verktyg.

1.5 Syfte

Syftet ar att ta reda pa hur sociala medier kan anviandas ur ett marknadsforings- och
kommunikationsperspektiv for att mojliggoéra att matbloggen Chefs’ Table far genomslag
hos malgruppen.

1.6 Fragestallningar

Foljande fragestillningar ska besvaras for att uppna syftet, varav den sista fragan
besvaras med hjalp av svaren pa de tva forsta fragorna:

- Hur uppfattar malgruppen sociala medier som kommunikationsform?

- Vilka faktorer paverkar kommunikationen pa sociala webbplatser?

- Hur ska kommunikationen utformas for att locka malgruppen till Chefs’ Table?

1.7 Avgransningar

Detta arbete syftar framst till att ge en grund med rad for hur ett foretag bor ga tillvaga
for att bygga upp en nadrvaro inom sociala medier. Arbetet ger ocksa exempel pa regler
for hur detta kan goras och appliceras pa bloggen Chefs’ Table. Utgangspunkten for
arbetet ar den svenska marknaden dar Chefs’ Table ska initieras. Arbetet tar inte
stillning till de ekonomiska faktorerna vid eventuell aktualisering av raden. Trots att
bloggen Chefs’ Table ska innehalla en e-handelslésning, kommer e-handeln specifikt inte
avhandlas djupare da detta inte ar aktuellt forran Chefs’ Table arbetat in en narvaro i de
sociala medierna. Dessutom kommer inte arbetet med att utveckla det visuella uttrycket
for Chefs’ Table behandlas djupgaende. Det ar dock tdnkbart att resultatet av
undersokningen beror visuella faktorer, som uppkommer trots denna avgransning.
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1.8 Disposition

Detta arbete ar uppdelat i fyra delar efter inledningen. Dessa kan troligtvis intressera
olika typer av lasare i olika hog grad. Darfor ges en kort genomgang av de olika kapitlens
innehall och vilken malgrupp dessa eventuellt kan ha.

Kapitel 2, teori: | detta kapitel presenteras den teori som ligger till grund fér empiri och
analys. En grund till de sociala medierna ges och relevant teori presenteras. Mot slutet
av kapitlet presenteras teori om sociala medier och marknadsfoéring. Detta kapitel kan
lampa sig for den som ar allmént intresserad av att fordjupa sina kunskaper kring
sociala medier och vilka teorier som redan fanns kring sociala medier och
marknadsforing da detta arbete genomfordes.

Kapitel 3, metod: Har forklaras vilken vetenskapssyn som metoden utgar ifran och
tillvagagangsattet for den valda metoden. Dessutom fors en diskussion kring den valda
metodens trovardighet och genomforande. Detta kapitel kan vara intressant for den som
vill veta hur studien har genomférts och vilken vetenskapssyn detta arbete grundar sig
pa, exempelvis akademiskt verksamma personer.

Kapitel 4, empiri och analys: Har redogors det for resultatet av de intervjuer som
genomforts med de tva olika grupperna. Data som presenterats analyseras sedan utifran
de ramar som beskrivits i den tidigare presenterade teorin och metoddelen. Dessutom
gors kopplingar till projektet Chefs’ Table. I detta kapitel besvaras de preciserade
fragestallningarna. Denna del kan vara intressant for den som vill fa en mer djupgdende
redogorelse for vad de som ar aktiva inom olika sociala medier tycker om sociala medier
och hur de anviander dem. Dessutom ges dessa respondenters syn pa bloggar specifikt
vilket kan vara intressant for den som 6nskar starta upp en blogg. Respondenternas syn
pa bloggen Chefs’ Table kan vara intressant for, forutom uppdragsgivaren, den som ar
intresserad av att starta upp en matblogg specifikt. Resultaten fran undersokningen
jamfors ocksda med den teori som presenterats i kapitel 2, vilket kan vara intressant for
den som vill fa ytterligare forstdelse for de slutsatser och rekommendationer som
presenteras i kapitel 5.

Kapitel 5, avslutning: I detta kapitel redogors det for slutsatser baserade pa analysen.
Rekommendationer till bloggen Chefs’ Table gors och en reflektion 6ver arbetet ges.
Dessutom ges forslag pa vidare forskning. Eftersom detta kapitel redogor for vad arbetet
resulterat i, kan det intressera samtliga av arbetes olika tdnkbara malgrupper; foretag,
allménhet och akademiker.
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2. Teori

I detta avsnitt presenteras den teori som ligger till grund for empiri och analys.
Inledningsvis ges en grund till de sociala medierna och relevant teori. Mot slutet
presenteras teori om sociala medier och marknadsféring.

2.1 Val av teori

Den litteratur som anvants pa omradet sociala medier har framst varit fran de senaste
tva aren och kan darmed fortfarande sdgas vara aktuell. Eftersom sociala medier ar ett
sapass farskt omrade har endast ett mindre antal sammanfattande verk som avhandlar
det amnet publicerats. Darfor har ocksa, som ett komplement, ett antal artiklar hamtade
ur databasen Business Source Premier anvants for att fa en nagot battre grund for vidare
forskning. Dessa artiklar ger dessutom en farskare bild av forskningsomradet.

Aven om sociala medier ir ett nytt omrade som det har det varit svart att hitta teori om,
har det varit dn svarare att hitta litteratur som specifikt avhandlar bloggen som medium.
Darmed har det i vissa fall varit nodvandigt att utgd fran generell teori om
kommunikation i sociala medier.

Da sociala medier pa manga satt inkluderar sina anvdndare eller kunder har dven teori
kring ryktesspridning, begreppet Word of Mouth, inkluderats. Anvandarens satt att delta
i konversationer med foretaget gor ocksa denne till en medskapare av foretagets
kommunikation utat, och kan darmed néstan bli en ambassador for foretaget. Darfor har
begreppet CRM - Customer Relationship Management tagits med.

2.2 Sociala medier

2.2.1 Begreppet sociala medier

Vad begreppet sociala medier ar, varierar med tid och plats. Istdllet for att ha en
definition ar sociala medier mangskiftande och kan fungera och se ut pa en rad olika
satt. Det ar svart att sdga var gransen gar mellan sociala medier och andra medier da allt
fler webbplatser integrerar sociala medier. Grundlaggande for sociala medier ar dock att
de helt eller till vissa delar ar anviandargenererade. Sociala medier kidnnetecknas av
foljande (Holmstrom och Wikberg, 2010):

1. Rackvidd. Det finns i stort sett inga hinder och ndstan vem som helst som vill
kan na en global publik.

2. Tillganglighet. Sociala medier som kanal kan vara tillgangligt for vem som
helst och till en liten eller obefintlig kostnad for anvandaren.
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3. Anvandarvanlighet. Sociala medier ar utformade for att vara enkla for
anvandaren att anvanda.

4. Farskhet. Sociala medier ar enkla och snabba att uppdatera.

5. Fortlevnad. Artiklar och inldagg i sociala medier kan uppdateras och redigeras
fortgdende.

Holmstrom och Wikberg (2010) tilligger dock att ovanstdende kan variera nagot
beroende pa om publiceringen sker av en privatperson eller en professionell bloggare.

2.2.2 En fOrandring i vardagen

De sociala medierna har inneburit en férandring i vardagen fér manga. Detta blir tydligt
eftersom de sociala medierna i hog grad paverkar hur vi interagerar som privatpersoner
pa natet. Det géller inte enbart ungdomar. Facebook ser till exempel just nu sin storsta
medlemstillvaxt i dldern 35 och 6ver. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Varannan svensk
finns pa Facebook. (Ronge, 2010) Att sd manga ar narvarande i sociala medier tar
marknadsforare tillvara p3, vilket syns bland annat pa att annonsmarknaden i allt hogre
grad flyttat ut pa natet. Det dr pa Internet som kunderna idag befinner sig, vilket
framforallt syns inom de sociala medierna. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

2.3 Anvandaren och de sociala medierna

Nar kommunikation sker mellan olika individer i de sociala medierna blir
spridningseffekten stor. Anvandaren blir till skillnad mot i andra kanaler,
huvudpersonen, och inte alltid enbart kund. (Holmstrom & Wikberg, 2010; Kotler, Jain
& Maesincee, 2002 )

2.3.1 Word of Mouth

Internet och sociala medier har gjort att ett skifte har skett mellan en-till-manga-
marknadsforing till en-till-en-marknadsforing. Denna typ av kommunikation, som gor
att manniskor delar med sig och som gor att saker blir en "snackis” ar innebérden av
Word of Mouth (WoM), ryktesspridning eller “mun-till-mun”. WoM éar en central del av
sociala medier, som tillsammans med Internet i stort har gjort att sattet pa vilket WoM
sker, har forandrats (Kotler, Jain & Maesincee, 2002) tillsammans med sattet
marknadskommunikationen fungerar pa. Dessa fordandringar har mojliggjort att
marknadsforing idag kan vara mycket smalare och angelignare. (Holmstrom &
Wikberg, 2010; Kotler, Jain & Maesincee, 2002) Genom sociala medier blir kraften i
WoM flera ganger starkare eftersom det som sdgs, exempelvis pd Facebook, inte bara
nar ett par vanner, utan snarare flera hundra. (Holmstrom & Wikberg, 2010)
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Med den senaste tidens snabba utveckling av sociala natverk pa natet, har WoM blivit ett
attraktivt marknadsforingsverktyg. (Baker & Green, 2005) Att kunder tillits vara
medskapare i kampanjer samt vara med och styra budskapen, gor dock att denna typ av
kampanjer blir mer svarférutsigbara &n traditionella kampanjer. (Holmstrom &
Wikberg, 2010) For att anvanda detta verktyg effektivt ar det darfor viktigt att
identifiera opinionsbildare i dessa natverk. Identifieringen av heta bloggar och
opinionsbildare tilldter marknadsforare att spara publicerade bloggar for att kontrollera
om uppfattningarna dar stoder foretagets produkt eller tjanst. Atgiarder kan sedan
vidtas for att antingen marknadsféra produkter eller tjdnster, om yttrandet ar positivt,
eller reparera kundrelationer, om yttrandet ar negativt. Det har visats att inverkan av
WoM dr starkare i ett tidigt skede av en produkts livscykel, och att negativ inverkan av
WoM har stérre paverkan dn positiv WoM. Detta indikerar att marknadsférare bor
sprida positiv information till konsumenterna tidigt i produktens livscykel. (Baker &
Green, 2005)

Naturligtvis kan sociala medier 6ka dven varumarkeskdnnedom och i slutdndan
forsaljning, sarskilt nar en kampanj blir uppmarksammad via WoM. Viktigare ar dock att
foretag kan bygga relationer med framtida potentiella kunder och fa stérre kundinsikter
via de sociala medierna. Detta sker dessutom snabbare dn nagonsin tidigare. (Barwise &
Meehan, 2010; Mirjamsdotter, 2011; Bjornram, 2011)

Denna interaktion med kunderna innebar for foretaget att det bor tala transparens och
visa pa arlighet. Malgruppen kan inte bara valja att inleda en dialog med foretaget utan
kan ocksa valja att avsluta den nar som helst. (Holmstrom & Wikberg, 2010; Andersson
& Wik Yeung, 2011) Detta ar just en av riskerna med sociala medier - de 6ppnar upp
organisationen for kritik och gor den sarbar. Gransen mellan privatperson och yrkesroll
suddas ut dnnu mer och interna hemligheter lacker lattare ut. (Andersson & Wik Yeung,
2011)

2.3.2 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) innebar hur féretaget hanterar kontakten
med kunderna. Det huvudsakliga malet ar att bygga langsiktiga och l16nsamma relationer
med valda kunder och att sedan komma ndrmare dessa kunder varje gang foretaget tar
kontakt med dem. Darfor ar ocksa malet for de flesta foretags kundvarvningsprogram
foljt av andra atgarder som syftar till att behdlla kunderna. (Ahuja, & Medury, 2010)
Sociala medier erbjuder nya satt att utforska konsumenternas liv och asikter (Barwise &
Meehan, 2010; Kotler, Jain & Maesincee, 2002) da de ar ett alternativ till dyra och
tidskravande undersokningar. Foretaget ges en mojlighet till att kommunicera direkt
med malgruppen och fi en battre uppfattning om varfor de agerar som de gor.
(Holmstréom & Wikberg, 2010) Den enskilda kunden kan i hogre grad paverka och vara
medskapare av marknadskommunikationen fortlopande, vilket mdojliggor att
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marknadsforingsbudskapet kan forbattras och anpassas battre efter kunderna.
(Holmstrom & Wikberg, 2010) Engagemang leder till varumarkeslojalitet och intention
att kopa, vilket gor det mojligt for organisationen att uppnd CRM - malet att varva och
behadlla kunder. (Ahuja, & Medury, 2010) For att varumarket/organisationen ska fa
uppskattning ar det viktigt att sla an ratt kdnslostrangar, dvs. kopplingen mellan strategi
och kreativitet ar avgorande. (Nilsson, 2011)

Med ovanstdende i dtanke sd kan kampanjen fa storre genomslag vid anvandning av
flera kanaler istdllet for en. Agerandet i sociala medier ar inget undantag fran denna
regel och darmed ar det ocksa viktigt att anvdnda samma rdost i alla kanaler. Innehallet
ska kdnnas igen och gd i samma linje som foretagets varumirke och andra
marknadsforingsinsatser. Vid korsmarknadsforing, det vill sdga da foretaget utnyttjar
flera kanaler, bor igenkdnning till det egna materialet vara tydlig. (Holmstrom &
Wikberg, 2010)

Det ar ocksa viktigt att inte enbart betrakta sin malgrupp som just en sadan da
malgruppen inte ldngre ar ett kollektiv eller ett antal individer som gar att klumpa ihop.
[stallet bor malgruppen betraktas som riktiga personer eller individer. (Holmstrom &
Wikberg, 2010; Kotler, Jain & Maesincee, 2002) Malgruppen och deras relation till
sociala medier bor darfor kartlaggas pa ett sa tydligt satt som mojligt. Fragor som kan
stdllas om malgruppen i detta arbete ar (Holmstrom & Wikberg, 2010):

e Arderedan nidrvarande i sociala medier?

e Vilka sociala medier ar mest populdra bland kunderna?

e Vad anvander de sociala medier till?

e Vad tycker de dr bast/samst med respektive tjanst?

e Hur foredrar de att ta del av innehall via sociala medier?

e Hur stéller de sig till att kommunicera med foretaget via sociala medier?

e Vilka pratar om foretaget och varfér ar exempelvis vissa mer engagerade an
andra?

e Vad sags om foretaget?

e Ar det positivt eller negativt?

e Var utspelar sig diskussionen?

e Vilken typ av innehall foredrar malgruppen?

e Vad gor konkurrenterna i de sociala medierna?

e Vad sdger malgruppen om foretagets konkurrenter?

e Vilka ar det som satter igang diskussionen?

e Vilka ar paverkare pa bloggar och i sociala medier?

o Vilka mojligheter och hot finns i det som hander?
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Svaren pa dessa fragor representerar dnnu viktigare faktorer dn de demografiska
faktorerna kon, alder, inkomst osv. (Kotler, Jain & Maesincee, 2002; Holmstrom &
Wikberg, 2010)

2.3.3 Anvandarens engagemang

Enligt Ahuja och Medur (2010) finns det tre typer av innehdllsliga dmnen -
organisationsmassiga, marknadsforingsmassiga och relationella, och de menar att
relationellt innehdll visat sig vara det mest effektiva sattet att fa konsumenternas
engagemang (matt med mangden kommentarer). Hur populdr en skribent ar kan visas
pa andra satt ocksa. En hog grad registrerade vanner eller fans, till en blogg ar troligtvis
en stark indikator pa uppskattning. Om skribenten har mojlighet att samla pa sig
information, dela med sig av den till sina lasare och kommunicera med dem ofta
kommer uppskattningen vara hogre. (Feng & Du, 2011) En effektiv blogg skapar
dessutom en grupptillhdrighet for sina medlemmar och en kommunikation dem
emellan. Den driver besokare till produkthemsidan och fungerar som ett medium for
interaktion med konsumenterna. Darigenom formas konsumenternas uppfattning,
framkallar respons och hjalper till att skapa ett band till kunderna. (Ahuja & Medury,
2010)

Forrester Research (2010) har gjort en kategorisering av hur olika manniskor anvander
de sociala medierna, vilket de menar dr en bra utgangspunkt for ett foretag i
utvecklandet av sin marknadsfoéringsstrategi. Kategorierna ar:

e Kkreatorer: reagerar pa andras innehdll genom att recensera, kritisera eller
betygssatta produkter eller tjanster, kommentera pa andras bloggar, delta i
diskussionsforum, bidra eller editera artiklar pa Wikipedia.

e konversatorer: statusuppdaterar pa natverkssidor, gor poster pa Twitter.

o kritiker: recenserar, kritiserar eller betygssatter produkter eller tjanster,
kommenterar pa andras bloggar, deltar i diskussionsforum, bidrar eller editerar
artiklar pa Wikipedia.

e samlare: organiserar innehall at sig sjdlva eller andra genom att anvanda RSS,
rosta pd hemsidor eller lagga till "taggar” pa hemsidor eller foton.

e deltagare: har en profil pa sociala natverk, besoker sociala medier.

e askadare: konsumerar innehdll genom att lasa bloggar, lyssna pa podcasts, titta
pa videos fran andra anvandare, ta del av innehdll pd onlineforum, lasa
recensioner och betygssattningar samt lasa Twitteruppdateringar.

e inaktiva: inget av ovanstdende.
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Samtliga grupper ar beroende av deltagande minst en gang i manaden, undantaget
konversatorer som deltar i ndgon av de inkluderade aktiviteterna minst en gang i
veckan. (ibid.)

Den niva av engagemang som anvandaren visar ar alltsa en viktig del da ett foretag tar
fram en strategi, och olika beteenden visar pa olika nivder av engagemang. Om
anvandaren exempelvis endast ansluter sig till en grupp, kan detta tyda pa lagt
engagemang. Betygsittning, kommentarer och rostning visar istillet pad ett
mellanengagemang. Mer innehadllsskapande aktiviteter som att blogga eller delta i en
fangrupp indikerar dock en hog grad av engagemang, tillsammans med aktiviteter som
att lagga till vanner, natverka och skapa en fansida. (Ahuja & Medury, 2010)

2.3.4 Verktyg for kontakt med kunden

Vilka verktyg som passar bast for foretaget beror pa verksamhetens inriktning. Pa
Twitter ar inldggen exempelvis snabba och tidsbundna, men vill man istdllet satsa pa
utbildande innehdll kan det vara en bra idé med att huvudsakligen driva en
foretagsblogg. Som namnt tidigare ar det sjalvklart ocksa bra med en kombination av
flera kanaler (Holmstrom & Wikberg, 2010) och lanseringarna ska da girna
synkroniseras. (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010)

Att gora material tillgangligt pa manga olika delar av Internet samtidigt kan géras med
hjalp av RSS. Det ar mycket populart hos exempelvis bloggare, eftersom anvandaren pa
sa satt inte behover ga direkt till alla sina favoritbloggar eller favoritsajter for att se vilka
nyheter som har tillkommit utan istdllet fir en sammanstallning av detta pa en enda
plats. Detta innebar att det nytillkomna materialet pa webbplatserna soker upp
anvandaren, istdllet for tvartom. Daremot ar det anvandaren sjalv som bestaimmer att
innehallet ska gora det. (Holmstréom & Wikberg, 2010)

Genomslaget av sd kallade smarta mobiler (eng. smartphones) har gjort att det blir
lattare att na kunderna via mobilen och att synkronisera marknadsféringen med 6vriga
kommunikationskanaler har blivit enklare dn nagonsin for foretagen. Att marknadsfora
till mobiltelefoner kan vara en lénsam kombination med andra marknadsforingskanaler.
Att erbjuda rabatter, moéjligheter att testa produkterna eller ta del av férhandsvisningar
via sociala medier kan vara andra satt att locka kunder. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

Verktyg sasom sokmotorsoptimering (SEO) ger littare en toppositionsplacering i
sokresultat hos sokmotorer sisom Google och ar ett exempel pa hur Internet har 6ppnat
nya mojligheter for foretag att 6ka medvetenheten hos malgrupper och diarmed 6ka
forsaljning och varumarkesvarde. (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010)

Sida 10 av 55



2.4 Bloggen

2.4.1 Vad ar en blogg?

Ordet blogg ar en kortform av engelskans web log. En blogg kan innehdlla text, bild,
video osv. och forekomma pa en mangd olika tekniska plattformar. Inlaggen ar ofta
korta och daterade i kronologisk ordning och i sin form paminner bloggen ofta mycket
om en vanlig hemsida, speciellt de bloggar som drivs av stora foretag eller en ambitios
bloggare. Bloggen forknippas dock med stérre snabbhet och direkthet dn en hemsida,
kommunikationen involverar ofta besékarna och spraket har en mer personlig karaktar,
vilket attraherar manga. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Nar en individ eller ett foretag
istallet lagger upp videoinldgg online, ndstan i form av dagboksinldgg kallas detta for
videoblogg eller (forkortat) vlogg. (Baker & Green, 2005)

En viktig del i aktiviteten pa bloggar ar att linka, och den direkthet detta ger for
besokarna. Inldggen taggas ocksa med nyckelord, vilket gor att innehallet kategoriseras.
Detta gor i sin tur att innehallet blir mer lattillgdngligt och s6kbart samt att inlagg och
kommentarer ar latta att nd och félja (Ahuja & Medury, 2010) Under de senaste aren har
det blivit relativt vanligt att foretag bloggar och det ar dessutom vanligt att bloggarna
integreras pa foretagets egen webbplats, samtidigt som det finns mojlighet att 1dsa dem
pa annat satt, inte minst via andra sociala medier. (Holmstrém & Wikberg, 2010)

2.4.2 At starta och driva en blogg

Att starta och driva en blogg kraver engagemang, helst langsiktigt. Detta innebar oftast
att bloggar bor startas for att drivas under en langre ospecificerad tid, men det innebar
inte att inldggen i en blogg alltid maste vara dverambitiosa. Foretagsbloggar kan precis
som populdra livsstilsbloggar, vacka intresse hos ldsarna med till synes vardagliga
inlagg. Det vasentliga ar att bloggande sker ofta och konsekvent. Det behover inte heller
alltid vara en ensam skribent, utan tva eller fler kan garna turas om att blogga.
Skribenterna kan da garna presenteras, exempelvis med foto och text och det bor framga
vem som skriver varje inldgg. Foretaget behover inte bara fokusera pa att delge det egna
innehallet till s3 manga som mojligt, utan att dven annat innehall som kan komma att
intressera anvandaren. Detta kan ske genom att delge lankar till andra webbplatser eller
att foretaget kontaktar tongivande bloggare och andra som kan vara intresserade av
innehallet pa den egna bloggen. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

Holmstrom & Wikberg (2010) beskriver arbetet med att initiera en narvaro i sociala

medier generellt, vilket kan appliceras pa arbetet med att ta fram en blogg. Detta gors i
foljande steg:
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1) Utveckling. Resurser kommer behdva avsattas for att utveckla erbjudanden,
tjanster och annat vardeskapande innehall.

2) Testning. Idéer och material som tagits fram bor testas och en direkt
aterkoppling genomforas. Det bor ocksa tas i beaktande att det inte gar att dra
tillbaka nagot som lanserats.

3) Lansering. Idag har det blivit allt vanligare att en lansering i sociala medier
kombineras med ett PR-arbete i traditionella medier och pa olika stéllen pa natet
samt att det sker i flera steg. Befintliga kanaler bor garna utnyttjas, exempelvis
direktreklam, e-post eller kommunikation via foretagets egen webb.

4) Utvardering. Sociala medier erbjuder en stor mojlighet att kontinuerligt
utveckla och forbattra marknadsforingen och darfér bor det finnas en plan for
hur man ska dra nytta av aterkoppling.

5) Relansering. Det sker en stiandig fornyelse inom sociala medier och processen
med utveckling, testning, lansering, feedback och relansering sker 16pande.

Oavsett om syftet dr att skapa en blogg eller att forbattra en befintlig, finns det en del
tips att tinka pa (Bakshi, 2011):

e Skribenten bor skriva om ndgot som denne tycker om.

e En redaktionell kalender for bloggen bor finnas fran utgangsskedet och framat.
Precis som i alla andra relationer, maste det finnas engagemang.

e Alla rubriker ska vara kraftfulla och SEO-véanliga. Toppsokord och fraser som ska
bidra till att driva besdkare till webbplatsen ska bestimmas och arbetas in i
rubrikerna och taggarna.

e Bloggen bor marknadsforas, vilket ar latt att gora via exempelvis Facebook och
Twitter. Det ar viktigt att alltid upplysa om att nya inliagg gjorts, detta kan goras
genom nya Twitter-uppdateringar eller att skicka lankar till foretagets Facebook-
sida.

e Genom att spara konversationerna som dgt rum pa bloggen gar det att se hur
manga manniskor som gick fran bloggen till foretagets hemsida, eller hur manga
manniskor som skickat ett e-postmeddelande via foretagets blogg. Det ar ocksa
mojligt att géra nagot sa enkelt som att stélla fragor till potentiella kunder om
hur de hittade bloggen.

e Dettar tid att se resultat, vilket innebar att talamod ar viktigt.

2.5 Socidla medier och marknadsforing

2.5.1 Dialog med konsumenterna

En uppgift sdger att sa fa som bara 14 % av manniskor litar pa traditionell reklam, men
ocksa att 78 % litar pa rekommendationer fran personer de sjdlva kanner. (Holmstrom
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& Wikberg, 2010) I sociala medier blir reklamen mer relevant for varje enskild
anvandare (Holmstrom & Wikberg, 2010; Kotler, Jain & Maesincee, 2002) vilket syns
exempelvis pa annonserna som forekommer pa Facebook. Det skulle ocksa kunna ske
genom att exempelvis en nyhetssida later anvdandaren logga in via sitt Facebook-konto
och exponeras for skraddarsydda reklambudskap och nyheter speciellt anpassade for
den individen. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

De sociala medierna har gjort att det inte langre handlar om att foretagen ska kopa sig
tilltrade till konsumenterna, utan att de skapar och oOkar tilltrade. (Kotler, Jain &
Maesincee, 2002) Varumarkeskommunikationen i sociala medier handlar mer om kund
till kund (Customer to Customer, forkortat C2C) an foretag till foretag (Business to
Business, forkortat B2B). (Kotler, Jain & Maesincee, 2002) Konsumenterna blir med
andra ord en viktigare marknadsforare av foretaget an foretaget sjalvt. (Holmstrom &
Wikberg, 2010) Marknadsforingsbudskapet genomgdr en process i dialog med
konsumenterna och far sdledes mer dynamik. (Kotler, Jain & Maesincee, 2002)
Dessutom gor det att denna typ av kampanjer blir mer svarforutsagbara an traditionella
kampanjer. Detta ar ocksa begransningen for kampanjer i sociala medier. Det kravs att
man kanner till och har en val utarbetad marknadsféringsstrategi for foretaget och kan
arbeta darefter. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Sociala medier gor det mer angelaget an
nagonsin for foretagen att skapa ratt grunder samt utveckla och leverera i enlighet med
ett overtygande varumarkeslofte da de 6ppnar upp organisationen for kritik, gor den
sarbar samt att interna hemligheter lattare lacker ut. (Andersson & Wik Yeung, 2011).
Ett foretag bor darfor ha en tydlig och konsekvent profil eller image och
varumarkesloftet bor vara grunden for samtliga handlingar i sociala medier. (Barwise &
Meehan, 2010; Mirjamsdotter, 2011; Micco, 2009; Bjérnram, 2011) Organisationen
maste ha ett ingenkdnningsbart satt att agera och besokarna ska inte hindras att delta i
konversationer. (Micco, 2009; Bjérnram, 2011)

2.5.2 Att behdlla kontrollen

Internet och sociala medier har manga ganger gjort gamla fungerande affirsmodeller
olonsamma, samtidigt som de har berett vag for nya affirsmodeller som aldrig skulle ha
kunnat existera tidigare. Da det ar svart att ha kontroll 6ver marknadsféringskampanjen
riacker det inte med att enbart vara ndrvarande i sociala medier utan en
marknadsstrategi maste fortfarande finnas. Kampanjen i sociala medier ersatter inte en
sadan strategi, och den ersatter inte heller det arbete som kan vara vart att lagga pa
Public Relations. En genomtdnkt strategi kommer innebadra en avgorande skillnad for
foretagets langsiktiga framgang. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Ett varumairkes
framgang drivs ofta av manga olika kommunikationskanaler bade online och offline
samtidigt. Klassisk reklam kan ibland vara en nodvadndighet for att bygga upp
varumadrkets styrka eller formedla ett markes position i forhallande till konkurrenter
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och mot en bred publik. (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010; Holmstrom & Wikberg, 2010) Vid
marknadsforing pa Internet maste darfor foljande avvagningar goras:

e Hur ska investeringarna i traditionella medier kontra annonsering pa natet
balanseras?

e Hur ska foretaget fordela budgetar inom den klassiska reklamen (TV, tryck,
radio och stortavlor) jamfort med den nyare reklamen pa Internet i form av
exempelvis Internetannonser/banners och SEO?

e Vad ar den absoluta effekten av var och en av dessa kanaler pa anvandarnas
beteende gillande olika typer av maitbara kommunikationsmal (fran
forstagangsregistreringar till aterkommande forsaljning)? (Pfeiffer & Zinnbauer,
2010)

Vilken vdag man véljer maste bottna i vad man 6nskar uppnad med arbetet da det finns
manga valmajligheter i sociala medier. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Exempelvis ar det
viktigt att inte bara existera i sociala medier for att konkurrenterna finns déar utan ocksa
fraga sig hur investeringen i sociala medier stoder den egna affaren. (Nilsson, 2011)

2.5.3 Konsekventa kommunikationsbudskap

Att vara konsekvent ar viktigt. Budskap maste ha samma andemening och inte sta i
konflikt med foretagets varderingar. Kultur, framtoning, logotyp och grafisk profil ska
synas och lika mycket genomsyra narvaron pa Internet som i andra medier. (Holmstrom
& Wikberg, 2010) Uttrycket i sociala medier bor vara enkelt, tydligt och kortfattat och
man bor helst aldrig beskriva flera saker i en och samma text, utan halla sig till ett
budskap. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

Allmant kan man siga att kommunikationen bor uppfylla ndgra grundvillkor, dessa ar
(Holmstrom & Wikberg, 2010):
1. Relevans. Hur uppfattar malgruppen i detta specifika sammanhang detta
budskap?
2. Tidpunkt. Vid vilka tillfallen gors olika typer av publiceringar? Hjalper ofta
om bloggaren ar bland de forsta att knyta sitt budskap till en aktuell hdndelse
eller fenomen.
3. Varde for mottagaren.
4. WoM, dvs. spridningseffekt. Kombination av relevans, tidpunkt, och varde.
Mottagaren bor forses med en tillrackligt stark aha-upplevelse for att materialet
ska leda till att anvdndaren vill dela med sig av det och en spridningseffekt
uppstar.

Foretagets upptradande i sociala medier ska domineras av pull istéllet for push, det vill
saga istdllet for att tvinga pa malgruppen nagot, ska de lockas och bjudas in att sjalvmant
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kommunicera med foretaget. Kontakterna ska forvaltas och foretaget bor arbeta for att
vinna kundernas fortroende samt forsoka bygga en dmsesidig relation. (Holmstrom &
Wikberg, 2010) Detta kan goras genom att beratta en historia och visa empati med
publiken. Det dr bra att lata manniskor engagera sig i varumarket for att lara sig vad som
ar viktigt for dem och hur detta férhaller sig till kampanjen. Akta passion dr smittsam,
och ju mer adkthet som formedlas, desto littare blir det for andra att kontakta
organisationen eller ta del av det innehdll som foretaget vill formedla. Mediet ska
anpassas efter budskapet da sattet och sammanhanget ar ndgot som kan vara lika viktigt
som vad som sdgs. (McKinsey Quarterly, 2011) Darfor bor skryt undvikas och
kommunikationen bor hellre ske med en modest rost. Det ar viktigt att vaga erkdnna
misstag eftersom Internet erbjuder dndlésa mojligheter att ta reda pa vem som talar
sanning och vem som ljuger. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

2.5.4 Utnyttja de sociala medierna pd ratt sait

Det ar anda viktigt att utvardera sina konkurrenter och analysera deras handlingar,
eftersom det ar svart att nd ut bland alla andra bloggar och foéretag som syns i sociala
medier. Det ar darfor battre att hitta sin position, bygga relationer med ratt personer
och sedan fokusera pa att behalla dem som ldsare. (Mirjamsdotter, 2011) En utvardering
ska darfor goras for att se om det finns luckor i konkurrenternas arbete som foretaget
har mojlighet att fylla. Dessutom bor foretaget utreda sina mojligheter att erbjuda en
smartare och mer skraddarsydd l6sning som battre 6verensstimmer med kundernas
behov. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Det bor ocksd undersokas hur konkurrenterna
utnyttjar de olika tjansterna och vilka eventuella brister som finns i deras arbete. Google
ar ett praktiskt verktyg for att fa en forsta bild av hur det sociala landskapet ser ut,
speciellt tack vare systemet att rangordna sidor utifran ldnkningar. (Holmstrom &
Wikberg, 2010)

En stor del av det digitala sociala utrymmet ar gratis, vilket kan ge pengar over till
konceptutveckling, design eller att skapa intressant innehall. (Nilsson, 2011) Trots detta
ar narvaron i sociala medier i sig inte gratis utan det kravs tid, langsiktigt engagemang,
kunskap, talang och befogenheter. Har man anstdllda som arbetar med att halla
foretaget uppdaterat i de sociala medierna blir daven de en kostnad for foretaget.
(Holmstrém & Wikberg, 2010)

Barwise och Meehans (2010) analys av strategier och upptradandet hos en rad olika
foretag visar att stora och framgangsrika varumairken delar fyra grundliaggande
egenskaper:

¢ De erbjuder och kommunicerar ett tydligt och relevant kundlofte.
* De bygger fortroende genom att leverera i enlighet med det loftet.
¢ De leder marknaden genom att standigt forbattra 16ftet.
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e De sOker ytterligare fordel genom att vara innovativa utéver den vanliga.
Detta bor dven vara stravan att arbeta efter i de nya medierna. (Ibid.)

Ett valskott varumarke kan vinna ¢kad kdannedom, fler aterbesokare till sajten, dkad
dialog, intern marknadsforing, idéer for produktutveckling, forbattrad kundservice,
battre omvarldsbevakning, fler “leads” (d.v.s. att kunder svarar pa reklam genom att visa
kopintresse) och mer "buzz” (ungefar prat) pa att existera i sociala medier. (Kotler, Jain
& Maesincee, 2002; Nilsson, 2011)

2.5.5 Bloggen som marknadsforingsverktyg

Marknadsforingen i en blogg maste oftast vara indirekt. Annars blir bloggen inte last.
Syftet ar inte direkt forsdljning utan att skapa intresse for foretaget och fa andra att
sprida budskapet och malgruppen blir darfor inte bara presumtiva kunder utan ocksa de
som kan tankas sprida blogginlaggen via WoM. (Holmstrom & Wikberg, 2010)
Foretagsbloggar har storst chans att lyckas med att anvanda ett personligt anslag, vilket
indikerar att den storre delen av en organisations inlagg bor vara av denna typ. (Ahuja &
Medury, 2010; Holmstrom & Wikberg, 2010) Men skribenten bor dessutom framstd som
kunnig och serios och darmed boér den som skriver blogginldggen vara en auktoritet
inom foretaget. (Holmstrom & Wikberg, 2010) Regelbunden kommunikation mellan
organisationen och konsumenten forstarker organisationens image och
produktmeddelanden, bygger varumarkeskdannedom och starker kundens minnesbild av
varumarket. (Ahuja & Medury, 2010)

2.6 Preciserade fragestdallningar

Som framkommit av ovanstdende avsnitt sa paverkar malgruppens relation till de
sociala medierna och deras agerande dar till stor del hur marknadsforingsbudskapet bor
utformas for att nd dem pa basta satt. | vilken grad anvandarna vill interagera med ett
foretag i de sociala medierna paverkar ocksa hur kommunikationen bor utformas, ser ut
och hur lyckosam den ar. Darfor har foljande preciserade fragestallningar uppkommit:

- Hur uppfattar malgruppen sociala medier som kommunikationsform?
e Hur anvdnder madlgruppen sociala medier i dagsldget?
e Genom vilka kanaler kommunicerar mdlgruppen?
e Genom vilka kanaler vill mdlgruppen kommunicera med ett foretag eller en
utomstdende organisation?

- Vilka faktorer paverkar kommunikationen pa sociala webbplatser?
e Hurvill mdlgruppen interagera pd de sociala wepplatserna?
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- Hur ska kommunikationen utformas for att locka malgruppen till Chefs’ Table?
e Vad lockar mdlgruppen till en matblogg?
o Vilket intresse har mdlgruppen av att folja en matblogg?
o Vilken framtoning ska innehdllet ha fér att attrahera malgruppen?
e Hur ska malgruppen informeras om Chefs’ Table?
e Hurvill mdlgruppen interagera med Chefs’ Table?
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3. Metod

Nedan forklaras vilken vetenskapssyn som metoden utgdr ifrdn och tillvdgagdngsdttet for
den valda metoden beskrivs. Slutligen fors en diskussion kring den valda metodens
trovdrdighet och genomférande.

3.1 Vetenskapssyn och metodansats

Denna uppsats utgdr ifran ett hermeneutiskt synsatt vilket Bryman (2002) menar
innebar att forskaren har en forstdelse for manskligt beteende och de krafter som
paverkar detta. Dessutom foresprakas ett tolkande synsitt som ofta kopplas till
interpretativismen, som grundar sig pa uppfattningen att man bor ta hansyn till
skillnaderna mellan manniskor och fanga den sociala handlingens subjektiva innebord.
Som forskare tar man darmed héansyn till den kontext i vilken en tanke eller idé har
uppstatt. Enligt hermeneutiken gor forskaren alltid en egen tolkning av svaren, och det
gar darfor inte att bli helt fri fran forskarens subjektivitet. (Ibid.) I denna uppsats ar
relationen mellan teori och forskning i huvudsak iterativ, "upprepande”. Detta innebar
att arbetet sker fram och tillbaka mellan data och teori. Resultat och observationer som
gjorts ligger delvis till grund for bildandet av teori, men teorin kan ocksa ligga till grund
for ytterligare insamling av resultat och observationer. Att teoriformulering och
teoriprovning sker samtidigt med insamlingen av information menar ocksa Bryman
(2002) ar ett kvalitativt synsatt i stort.

Eftersom fragestidllningarna som detta arbete utgar ifran framst behandlar fragor av
kvalitativ art har ocksa tillvigagangssattet for denna studie utgatt fran kvalitativa
forskningsmetoder. Den metod som valdes var kvalitativa intervjuer eftersom syftet
med undersdkningen inte ar att med kvantifierbara data (siffror osv.) komma fram till
ett resultat, utan att ta reda pa och analysera hur manniskor uppfattar och hanterar
sociala medier och hur de kan tdnka sig att kommunicera med en utomstdende
organisation via dem.

3.2 Tillvigagdngssatt

3.2.1 Litteratur och tidigare forskning

Detta arbete ar forankrat i tidigare forskning, d.v.s. litteratur om marknadsféring och
sociala medier tillsammans med aktuella artiklar, vilket anviants for att fa en
forforstaelse for vad som gors pa omradet idag. Detta anvandes inte framst for att bilda
en hypotes, men for att forstd vad det ar som paverkar sociala mediers utformning i
dagslaget. Det ar viktigt att forsta aven i detta sammanhang att forskaren, i enlighet med
hermeneutikens uppfattning, alltid gor sin egen tolkning av svaren (Bryman, 2002)
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Malet i detta arbete har varit att inte paverkas for mycket av tidigare forskning och
litteratur da data samlas in. Istdllet har forskaren varit 6ppen for flera infallsvinklar och
stdndigt varit beredd pa att omvardera sin uppfattning av problemet, vilket ocksa
foresprakas av Bryman (2002).

3.2.2 Intervjuer

3.2.2.1 Kriterier och urval

De kvalitativa intervjuerna gjordes oberoende av olika demografiska attribut, men
respondenterna hade det gemensamma intresset matlagning. Detta for att ta reda pa
vad malgruppen soker hos en blogg och om de ens kan tanka sig att anvdanda en blogg
som Kkanal for att inspireras till matlagning. Dessutom undersoktes malgruppens
upplevelse av sociala medier i allmanhet for att se om det fanns nagon vana vid sociala
medier i allmdnhet och i annat fall, om produkten (bloggen) skulle vara tillrackligt
intressant for att dessa skulle kunna tinka sig att dndra sina vanor for att ta del av dess
innehall. Fragorna (se bilaga 2) utgick fran de preciserade fragestdllningarna samt
Holmstrom och Wikbergs (2010) lista for att kartldgga malgruppens relation till de
sociala medierna. Fragorna handlade alltsa bland annat om vad malgruppen soker i
sociala medier och hur man pé bésta sittet kan nd dem. Aven kockar intervjuades for att
fa en professionell persons syn pa omradet som helhet, speciellt med tanke pa
inriktningen pa Chefs’ Table, och den férankring i det professionella koket den &mnar ha
och kommunicera. Intervjuerna omfattade totalt tio respondenter med det
gemensamma intresset av matlagning. Tre av dessa var yrkesverksamma kockar medan
ovriga sju var allmant matlagningsintresserade.

Personliga intervjuer valdes eftersom de enligt Denscombe (2000) gor det enkelt att
lokalisera speciella idéer till vissa bestimda manniskor och ger darmed battre
mojligheter att kontrollera att uppgifterna ar korrekta i enlighet med det respondenten
uttryckt. Dessutom ar personliga intervjuer latta att arrangera.

3.2.2.2 Semistrukturerade intervjuer

Intervjuerna genomférdes som halvstrukturerade, aven kallade semistrukturerade
intervjuer, som ar den vanligaste formen av kvalitativ intervju. (Denscombe, 2000; Ryen,
2004) Detta for att effektivisera intervjutiden eftersom denna intervjutyp utgar fran en
intervjuguide som framst ska se till att tacka de fragestallningar som ar av intresse for
arbetet. Respondenten har sedan mdjlighet att fylla pa sitt svar ytterligare. Genom att
genomfora intervjuerna pa detta satt upplevs intervjusituationen mer flexibel och
situationen kdnns inte lika konstlad som om respondenten inte far nagot eget utrymme
alls. (Bryman, 2002) I sa stor utstrackning som mojligt bor intervjupersonen fa prata
utan att styras av ordningsféljden i intervjuguiden enligt Ryen (2004).
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Till att borja med gjordes en lista 6ver amnen som intervjuerna behdvde tdcka in, och
sedan strukturerades dessa in till 6ppna fragor som kunde anvandas som underlag vid
intervjutillfallet eftersom Ryen (2004) menar att viss struktur kravs for att mojliggora
en jamforelse av olika studier. Denna lista med fragor foljdes inte helt vid
intervjutillfallet, utan anviandes som grund for att de dmnen som skulle avhandlas vid
intervjutillfallet skulle kunna prickas av.

Att intervjupersonerna fick tala fritt speglar intervjupersonernas olika personligheter
och gjorde ocksa att intervjuerna varade i olika lang tid. Intervjuerna tog mellan en
halvtimme och en timme och en kvart. For denna undersdknings del var dessa tider
tillrackligt for att avhandla de omrdden som undersékningen dmnade tdcka, trots att
Ryen (2004) menar att en kvalitativ intervju bor vara mellan en till tva timmar. Under
intervjuerna hann respondenterna bidra med egna reflektioner och det uppstod inga
problem for dem att avsatta den tiden.

Vid samtliga intervjuer férdes anteckningar. De anteckningar som gors under tiden
intervjun pagar menar Ryen (2004) ar positiva, dd de kan sdgas utgora en forsta del i
forskarens tolkning och analys av det respondenten har sagt och anger forutom detta
kontexten i vilken det sades.

Anteckningarna kompletterades av att intervjuerna spelades in efter respondenternas
godkdnnande. Bryman (2002) papekar att en inspelning ar positivt att gora for att fanga
tonlage och nyanser i spraket som annars ar latta att missa om endast anteckningar fors.
Dessutom minskas ocksa risken for att man sjilv lagger in vérderingar eller tolkar
svaren pa fel satt vid intervjutillfallet. Ryen (2004) papekar ocksa att det ar positivt att
ha en inspelning i det fall intervjupersonen inte haller fast vid sina tidigare uttalanden.

Intervjuerna gjordes i tre "faser”. Dessa utgick fran Ryens (2004) indelning i inledning,
huvudfas och avslutning. Under inledningen talade forskaren om syftet med
undersokningen, betonade sin tystnadsplikt samt angav datum, plats, tid,
intervjupersonens namn och intervjuarens namn. Detta gav ocksd en ordning bland
anteckningarna och undersokningen som helhet. Under huvudfasen inleddes det med
"rundtursfragor” da intervjupersonen fick berdtta om sitt matlagningsintresse pa sitt
eget satt. Ryen (2004) menar att intervjupersonen ska tala, och det bor ske utan att
overspecificera innehallet eller perspektivet i samtalet. Under avslutningen gavs
intervjupersonerna mojlighet att forklara eller precisera sddant som annars riskerade
att skapa forvirring.
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3.2.2.1 Intervjuer med matlagningsintresserade

Sju respondenter var allmidnt matlagningsintresserade, varav fyra ndagon gang hade
jobbat i ett kok. Intervjuerna med dessa respondenter genomférdes via Skype eller
telefon pd grund av tekniska och geografiska faktorer. I samtliga av dessa fall bodde
respondenterna i andra stdder, pa ett avstand som gjorde det omojligt att samordna en
intervju ansikte mot ansikte. Vid de fall da Skype inte var mojligt att anvanda pa grund
av dalig internetuppkoppling eller icke fungerande video anvandes istallet telefon. I tva
av fallen hade inte respondenterna ndgon datormikrofon, vilket gjorde att en
telefonintervju blev forutsattningen for att intervjun skulle kunna genomforas.

Urvalet for de sju matlagningsintresserade gjordes genom icke-sannolikhetsurval. Det
var inte mojligt att inkludera ett tillrackligt stort urval i unders6kningen, det saknades
tillracklig information om populationen for att kunna genomféra ett sannolikhetsurval
och det var oklart vilka eller hur manga méanniskor eller foreteelser som utgjorde
populationen. Det skulle dessutom vara mycket svart att komma i kontakt med urvalet
genom den konventionella tekniken fér sannolikhetsurval. Dessutom skulle metoden
vara sa tidseffektiv som mojligt. Detta talade for det subjektiva urvalet som grund
tillsammans med snobollsurval, som dessutom anses ligga i linje med det subjektiva
urvalet. (Bryman, 2002)

For att undersokningen skulle genomféras pa ett sa effektivt satt som moijligt
"handplockades” de som ansags troliga att ge mest vardefull data da Denscombe (2000)
menar att det subjektiva urvalet kan vara bade mer ekonomiskt och informativt an det
konventionella sannolikhetsurvalet. Att forskaren redan kande till de manniskor som
studerades, gjorde det mojligt att avgora vem eller vad som troligtvis skulle ge den basta
informationen. Urvalet av undersokningspersoner baserades pa Kkriterierna att
respondenterna skulle vara matlagningsintresserade och pa nagot satt aktiva i sociala
medier.

De respondenter som valdes ut genom subjektivt urval fick efter den genomférda
intervjun hanvisa till om de kidnde till ndgon annan som uppfyllde Kkriterierna i enlighet
med snobollsurvalet, som Denscombe (2000) menar innebar att en person hanvisar till
nasta person. Detta ar en effektiv metod for att bygga upp ett rimligt stort urval, speciellt
for smaskaliga projekt. Dessutom kan det vara en mycket anvandbar teknik for att utoka
antalet personer i urvalet och de fragor som ar kopplade till undersokningen. Ryen
(2004) papekar att det ar viktigt att forsoka hitta de mest informationsrika kallorna som
kan tdnkas bidra mest till undersékningen. Samtidigt kan det vara positivt att ticka in
nagon fran periferin.
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3.2.2.2 Intervjuer med yrkesverksamma kockar

Kockarna hittades genom webbsidan Finsmakare (2011) och dérifran togs kontakt via
telefon for att bestdamma tid och plats for intervjun. For att kockarna skulle kunna ge sin
bild av Chefs’ Table och den professionella karaktir bloggen ar dmnad att ha valdes
krogar med minst tre stjarnor efter det betyg som publicerats pa Finsmakare.

De tre yrkesverksamma kockarna jobbade pa tre olika restauranger med ndgot olika
inriktning. Alla tre restauranger som kockarna arbetade pa var beldgna i Lund, vilket
valdes eftersom detta var en forutsattning for att forskaren skulle kunna motas for en
intervju. Den geografiska platsen eller att alla tre respondenter arbetade i Lund ansags
inte kunna paverka deras svar. Intervjuerna genomfordes alltsa ansikte mot ansikte pa
den restaurang dar respektive kock ar verksam och utgick fran intervjuguiden. Fragorna
behandlade dock inte kockarnas egen ndrvaro i sociala medier lika mycket som hos
respondenterna i den andra gruppen, utan mer deras syn pa fragor som kunde gilla
professionell matlagning och dess eventuella ndarvaro i sociala medier samt var de
hamtar inspiration till matlagning i allmanhet.

3.2.2.3 Bearbetning av intervjuerna

Svaren fran de tva ovan nimnda grupperna bearbetades enskilt, men parallellt och
processen sag i stora drag likadan ut for bada. Efter att intervjuerna hade genomforts
lyssnades inspelningarna igenom och transkriberades for att fa en sa tydlig bild som
mojligt av vad respondenterna ville och for att resultatet inte skulle paverkas alltfor
mycket av forskarens egen tolkning.

Efter att varje intervju hade transkriberats paborjades processen med att reducera data.
Intervjuerna markerades i olika farger efter ofta forekommande teman. Nar samtliga
intervjuer markerats hittades fem gemensamma kategorier som data ur de olika
intervjuerna kunde samlas under. Dessa var han/hon sjilv, matlagning, anviandning av
sociala medier, matblogg och Chefs’ Table. Da samtliga intervjuer var markerade delades
de transkriberade intervjuerna i minsta mojliga enheter som fungerade pa egen hand,
vilket kunde vara bade enstaka ord och korta meningar. Detta gjordes for att ytterligare
reducera data och komma till kdrnan av vad varje respondent 6nskade uttrycka. Da
detta var gjort lades alla kodade enheter under respektive kategori.

For att ytterligare forsta vad respondenterna dénskade uttrycka och reducera den stora
mangden data gjordes en tabell med tva kolumner, en for den kodade intervjun och en
for forskarens egna kommentarer. I kolumnen fér kommentarer sammanfattades det
som respondenterna uttryckte med farre ord och dirmed gjordes ocksa en egen tolkning
av de kodade enheterna. Detta kunde exempelvis se ut som i tabell 1.
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Tabell 1.

Respondent 1

Rott- Anvandning av sociala medier Kommentarer

Facebook. Anvander Facebook, Skype.

Ar Skype ett? (skrattar) Vill hélla sig uppdaterad och se vad vanner
Typ det. gor for ndgot.

Stalka folk, nej (skrattar) Halla kontakten med vanner.

Halla mig uppdaterad vad som hander i | Félja utvecklingen i varlden, nyheter.
andras liv. Halla sig informerad.

Halla kontakten med folk.

halla mig upplyst

informerad.

Da samtliga intervjuer kodats och kommenterats, delades kommentarerna in i en tabell
diar kommentarerna fran samtliga intervjuer lades in efter varandra enligt samma
kategorier som ovan. Pa detta satt kunde resultatet fran samtliga intervjuer jamforas i
varje kategori. Samtliga kategorier delades sedan upp efter gemensamma teman som
utgjorde delkategorier. Huvudkategorin sociala medier kunde exempelvis ge
delkategorierna: vilka sociala medier, eget anviandande, motivering till eget anvandande,
typ av innehall, diskussion kring olika sociala medier, Facebook, Twitter, tid till Internet
och sociala medier, interaktion med andra, hur en blogg bor vara, olika medium och
kontakt med foretag. Alla kategorier fick varierande mangd innehall och innehdll inte
nodvandigtvis svar fran samtliga respondenter, utan kunde utgoras av svar fran endast
ett par av dem. Delkategorierna skilde sig ocksd at mellan de tva olika grupperna
yrkesverksamma kockar och matlagningsintresserade. Kategoriseringen av data i
delkategorier var nddvandig for att kunna jamféra den stora mangden data och
ytterligare fortydliga vilka gemensamma teman som fanns i respondenternas svar.

3.3 Kritik av metod

3.3.1 Validitet

[ denna undersokning har den metod som utifran projektets tidsramar ansags besvara
syftet pa basta satt anvants. Eftersom malgruppen i sadan stor grad paverkar ett
foretags framgang i de sociala medierna var forhoppningen att fa en stor inblick i
anvandarnas attityder och agerande genom att anvanda kvalitativa intervjuer som
undersokningsmetod. Istdllet for att genomfora flera metoder med bristande kvalitet,
lades istéllet ett stort fokus pa att genomfora intervjuerna med hog kvalitet.
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Da varje steg i processen att analysera data fran intervjuerna har dokumenterats kan
den interna validiteten sdgas vara hog. Bryman (2002) menar just att trovardigheten for
hela arbetet starks av den transkriberade intervjun, som ar latt att ga tillbaka till, istéllet
for enbart forfattarens personliga anteckningar. Det gar dock inte att vara helt fri fran
forskarens subjektivitet, exempelvis vid bearbetning av intervjuerna genom markering
och Kkategorisering. Det ar heller inte sdkert att en annan forskare bearbetat
intervjumaterialet pa samma satt. Detta lyfter Ryen (2004) upp och menar att som
kvalitativ forskare bor man vara medveten om hur man tolkar "teorin” medan analysen
pagar, eftersom denna tolkning kommer att paverka och begriansa datainsamlingen,
datareduceringen, datademonstrationen och slutledningsforfarandet. Forskaren
fungerar som ett filter genom sina observationer och anteckningar och gor sorteringar
och kategoriseringar.

Det som ar problematiskt med den externa validiteten ar att de undersokningar som har
gjorts till stor del anvants for att undersoka nulaget i de sociala medierna. De delar av
undersokningen som avhandlar projektet Chefs’ Table gor ocksa att undersokningen
inte ar helt 6verforbar pa andra projekt i framtiden.

3.3.2. Reabilitet

Enligt Ryen (2004) ar begreppet reabilitet irrelevant da den sociala varlden inte ar
statisk och inte rymmer nagra stabila férhallanden. Detta kan ocksa appliceras pa denna
undersokning. Sociala medier ar en mycket modern foreteelse som kan tankas forandras
mycket under kommande ar, likasa respondenternas uppfattning om dem. De delar av
forskningsresultaten som har inhdmtats enbart for Chefs’ Table gor ocksa att de inte ar
direkt dverforbara till andra foretag som onskar starta upp en verksamhet inom de
sociala medierna i framtiden. Skulle en undersokning goras pa liknande satt och med
samma intervjufrageunderlag i framtiden skulle troligtvis bade anvadndarnas
uppfattning om sociala medier ha férandrats, likasa sociala medier 6éver huvud taget.

3.3.3 Ovrig metod- och kdllkritik

[ detta arbete var det positivt att alla intervjupersoner exempelvis inte hade samma grad
av matlagningsintresse eller lika stor narvaro i sociala medier da Ryen (2004) menar att
en teori som overlever flera negativa fall ar en stark teori. Negativa eller avvikande fall
kan darfor vara positiva i en undersokning. I stillet for att leta efter observationer som
ytterligare stodjer eller verifierar teorin bor forskaren leta efter observationer som kan
tankas satta teorin pa prov och motbevisa den. (Ibid.)
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4. Empiri och analys

Hdr redogérs for resultatet av de intervjuer som genomférts med de tva olika grupperna.

Data som presenterats analyseras sedan utifrdn de ramar som beskrivits i den tidigare
presenterade teorin och metoddelen. Dessutom gérs kopplingar till projektet Chefs’ Table. |
detta kapitel besvaras de preciserade frdgestdllningarna.

4.1 Delaktighet i sociala medier

4.1.1 Matlagningsintresserade

De sju matlagningsintresserade respondenterna kommer hiadanefter att bendmnas som
respondent A-G. Samtliga respondenter var pa nagot satt narvarande i sociala medier.
Alla sju svarade att de anviander Facebook och det framsta skalet till deras narvaro pa
Facebook var att de ville ha kontakt med vanner och bekanta. De ville hdlla sig
uppdaterade om vad som pagick i kontakters liv, delvis pa grund av att geografiskt
avstand hindrade dem fran att traffas pa annat satt. Facebook sags dessutom som en
mojlighet att halla sig uppdaterad om nyheter. Det som alla respondenter ocksd ndmnde
som anledning till sin ndrvaro i sociala medier var intresset for vad andra manniskor
gjorde och att sjalv synas. Respondent F menade att narvaron i sociala medier var en
nodvandighet for att andra manniskor skulle veta om att man fanns. Respondent B sade
att andra manniskor kan ge honom idéer och vara inspirerande. Respondent E menade
att sociala medier gav direkt och snabb information.

4.1.1.1Tid i sociala medier

Respondenternas tid vid Internet varierade stort mellan arbetstid och ledig tid. Det var
framst pa fritiden som tid lades pa Internet. Respondenter C, D, E, F och G sa sig vara
uppkopplade under storre delen av dagen, C och G pa grund av att det kravdes i deras
arbete. Respondent E menade att Internet var en del av hans personlighet och sociala
medier var en del av hans livsstil. Alla respondenter anvande dock inte all uppkopplad
tid aktivt, utan sade sig gora andra saker vid sidan om. Tiden vid Internet dgnades ocksa
at att besoka flera sidor samtidigt, exempelvis genom att vara inloggad pa flera sociala
medier istéllet for att endast besoka en at gangen. Tabell 2 nedan anger de olika tider
respondenterna dgnade at Internet och sociala medier. Tabellen ar till for att tydligare
visa hur tiderna varierade och till viss del vad det berodde pd. Da nagra av
intervjupersonerna hade flytande arbetstider har det darfor inte varit mdojligt att ge
separata tider for fritid och arbetstid, utan da har endast rutan for total aktiv tid fyllts i.
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Tabell 2. Tid till Internet och sociala medier

Respondent Internet Internet fritid Total aktiv Sociala medier
arbetstid tid pa

Internet/dag

A 10min 3,5h 10min-3,5h 2min-3h

B 2-3h 2-3h 2-3h

C 8h 1,5-2h 9,5-10h 30 min

D 4-5h 3-4h

E 6h 1,5h

F "Anvander Anvander
Internet sociala medier
dygnet runt” | parallellt, d.v.s.

"dygnet runt”
G 11-12h 15-20 min

Samtliga respondenterna uppfattade sin narvaro pa Facebook som relativt frekvent trots
de varierande tiderna. Respondenterna C, D, E, F och G hade Twitter-konton, men ingen
av dessa uppfattade sig som sarskilt aktiv i denna kanal. Samtliga respondenter anvande
pa nagot satt Youtube, frimst som askddare. Respondent E papekade dock att Youtube
borjat mista sitt ursprungliga syfte och de videos som publiceras dar &ar inte
anvandargenererade i samma grad som forr. Han tillade att det fanns for mycket reklam
pa Youtube och att han inte tyckte om att allt fler foretag hade borjat synas dar.

4.1.1.2 Narvaro i olika sociala medier

0vriga sociala medier som namndes var Skype, MSN, Deviant Art, Flashback, LinkedIn
och The Gayness in Sweden. Dessa kanaler nimndes var och en endast av en eller tva
respondenter. Respondenterna A och E anvdnde Skype och MSN och upplevde de
kanalerna som mer personliga dn exempelvis Facebook. Respondent E som anvande
Flashback menade att han kunde roas av att ldsa andras diskussioner utan att behdva
delta sjalv. Respondent F som f6ljde The Gayness in Sweden hade ett allméant intresse,
for vad hon kallade, det manskliga. LinkedIn anvande respondent G till att uppdatera sitt
CV och att gora andra yrkesrelaterade uppdateringar. Bland de bloggar som féljdes
namndes MMA-bloggen, MMA-nytt, Kissies, That Guy with the Glasses och Jack Scalfani.
Det innehdll som respondenterna i huvudsak menade fingade deras intresse var
samhallsfragor, humor, ménskliga fragor och religion kontra vetenskap.

I diskussionen kring sociala medier tog respondenterna upp faktorer som upplevdes
som positiva och negativa med Internet och sociala medier, samt anvandningen av olika
medier. Samtliga respondenter var noéjda med den tid de valde att lagga ned pa Internet
och sociala medier, men sade samtidigt att det hade varit positivt att lagga tiden pa
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andra saker, exempelvis utomhusaktiviteter. Flera respondenter menade att Internet
kunde gora dem forslappade och att tiden fordrevs snabbt. Att de dnda inte ville dndra
pa sina vanor forklarades bland annat med att sociala medier erbjuder en mdjlighet att
beratta om sig sjdlv och fa positiv respons av andra. Internet dr ocksa det lattaste sattet
att hitta information menade respondent D.

[ vilket medium och i vilken kanal innehall bor formedlas ansags vara beroende av dess
karaktar. Bloggen uppfattade samtliga respondenter som ett verktyg som ger en djupare
inblick i ett specifikt &mne, och ska erbjuda ett innehadll av utbildande karaktar. Video
ger ocksa en djupare inblick i ndgot dmne och passar exempelvis for dtergivning av
diskussioner menade respondenterna A, D, E och G. Videon kan ocksa vara
underhallande, rolig och lattsam ville respondent A sarskilt framhdva. Respondenterna
D och G framhavde att det ar latt att nd innehall pa sociala medier via mobiltelefonen.
Dessutom menade de att mobiltelefonen gor det mojligt att na innehallet vid flera
tillfallen och medan man goér ndgot annat, exempelvis sitter pa tunnelbanan.

4.1.1.3 Interagerande

Den grad som respondenterna interagerade med andra anviandare pa Internet och
sociala medier varierade mellan dem, men samtliga deltog pa nagot satt i diskussioner
med sina kontakter. Respondenterna C, D, E och F deltog eller hade deltagit i
diskussioner pa olika forum. Samtliga menade att de kunde dgna sig at att lasa andras
diskussioner, utan att sjdlva delta. Respondent C menade att han slutade att vara aktiv i
diskussionsforum da han upplevde att det var svart att gora sig hord och fora en
diskussion med dem han var oense med. De dmnen som respondenterna menade att de i
huvudsak fort diskussion kring eller tipsat om gallde framforallt samhallsfragor, musik,
politik, tv-spel, recensioner, Youtubeklipp, humor, manskligt, intressant, forvanande och
tankevackande. Respondent D menade att innehallet ska vara av lattsam karaktar och i
ovrigt kan sakna annat syfte dn att vara just underhdllande. Samtliga respondenter
delade med sig av tips och tog del av andras. Amnena var d4 desamma som ovan
namnda.

4.1.1.4 Facebook

Facebook var ett av de sociala medier som samtliga respondenter var aktiva i och som
de dessutom hade mycket att siga om. Undersokningen visade att respondenterna
uppfattade Facebook som litt att ga igenom snabbt, det ar direkt och natverksbyggande.
Manga i respondenternas omgivning hade Facebook, och de menade att det ger bra
kommunikationsméjligheter och fungerar som en slags samlingsplattform. Det negativa
ar vad de kallade som statusuppdateringar och information som saknade varde for dem.
Respondent C gav som exempel de statusuppdateringar som han upplevde som ondédiga
och ointressanta och som han tréttnade pa snabbt. Respondent G menade att Facebook
kravde tid av henne da det blev roligare att anvianda ju mer tid hon investerade. Vidare
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menade respondent E att Facebook ar ett opalitligt verktyg som sprider virus och ar ett
"exploateringsverktyg”. De aktiviteter som respondenterna fraimst dgnade sig at var att
statusuppdatera och skriva om sig sjdlva, skicka meddelanden (Facebookmejl), skapa
event och folja eller publicera lankar, fraimst av underhallande eller humoristisk art.

4.1.1.5 Twitter

Twitter dr ett socialt medium som respondenterna C, D, E, F och G ndmnde att de
anvande. Dessa menade att Twitter dr snabbare dn hemsidor. Darfor kan Twitter ge en
mer direkt och aktuell bild av exempelvis kdnda personligheters liv, menade respondent
E. I ovrigt sade respondenterna C, D, E, F och G att Twitter ar relativt meningslost och
onddigt, och pd manga satt paminde om Facebook men att Facebook erbjod mer
vardefullt innehdll. Respondent F menade dock att Twitter var positivt i den
bemarkelsen att hon kunde vara mer anonym pa Twitter eftersom de flesta av hennes
vanner saknade Twitterkonton.

4.1.1.6 Bloggen

Under intervjuerna diskuterade en del av respondenterna bloggen som medium,
oberoende av innehdll. Respondent A menade att en blogg ska ha ett professionellt
uttryck, vara informativ samt vara estetiskt tilltalande. Mycket bilder sade
respondenterna A, C, D, F och G var viktigt. Texterna skulle férekomma i varierande
langd och inte vara for faktabetonade och rapporterande i sitt innehadll, utan innehallet
skulle istdllet ha en personlig karaktdr. Text ar oftast ocksd mer genomtdnkt an
exempelvis en podcast menade respondent C, och motiverade pa det sattet att han
foredrog texten som medium. Respondenterna A, C, D och E efterfradgade att innehallet
delges i flera olika medier. Om innehadllet var av utbildande karaktdr onskades en
kombination av exempelvis video, text och bild for extra tydlighet. Brist pa tydlighet
utloser frustration menade respondent E.

Nar respondenterna tillfrdgades om hur de skulle vilja ha information om uppdateringar
i handelse av att de foljde en blogg svarade de att de inte skulle vilja ha uppdateringar
via mail for ofta. Respondent E menade att han inte skulle vilja ha det alls, utan istallet
kunna vilja fritt pa vilket satt han skulle kunna ta del av uppdateringar. Sms ansags vara
for privat, men mojlighet att ta del av uppdateringar via mobiltelefonen pa andra satt
onskades dock eftersom det ansags erbjuda storre flexibilitet.

4.1.2 Yrkesverksamma kockar

Alla tre respondenter anvdnde sociala medier pd nagot satt, men i varierande
utstrackning. Samtliga anvande Facebook, men ingen av dem sade sig vara sarskilt aktiv.
Respondent 2 ansvarade for restaurangens hemsida och skotte daven en Facebookgrupp
for restaurangens rakning. Facebook har forbisedda fordelar menade han. Hans narvaro
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i sociala medier var framst riktad mot restaurangbranschen, men han sade sig ocksa
vara allmant intresserad av vad andra manniskor tycker. Han forsokte uppdatera
hemsidan minst en gang/vecka samt skrev nyheter om meny och ravaror pa
restaurangens hemsida. Hemsidan och uppdateringarna menade han var ett sitt att na
ut till kunderna.

De tva andra respondenterna, 1 och 3 anvande dock framst sociala medier for personlig
rakning. Facebook anvande de till exempel for att statusuppdatera och publicera bilder.
Respondent 1 publicerade bilder pa sin egen matlagning pa Facebook, men menade dock
att han inte sjalv ville delta i diskussioner om matlagning pa Internet eller inom de
sociala medierna. Detta eftersom han tyckte att Internet gor att manniskor framfor kritik
pa ett sdmre satt an i verkliga livet och ténjer for mycket pa granserna for vad som anses
acceptabelt att sdga i situationer offline.

Respondenterna sade att de anvander Internet till att hitta inspiration, for att halla sig
uppdaterade om andra krogars menyer, géra bordsbokningar och ldsa nyheterna. De tre
kockarna anvande dock Internet i varierande grad men alla tre upplevde att de sallan
anvander Internet for privat bruk.

4.1.3 Analys - delaktighet i sociala medier

Enligt undersdkningen sa hade respondenterna A-G samt 1-3 en profil pa ndgot socialt
natverk, besokte sociala medier och anviande dem framst till att statusuppdatera eller
gora poster pa exempelvis Facebook. Respondenterna A-G laste i viss man dven bloggar,
lyssnade pa podcasts, tittade pa videos, tog del av innehall pa onlineforum samt laste
recensioner. Enligt den tidigare presentationen av kategoriseringen av anvandare av
sociala medier som gjorts av Forrester Research (2010) sa skulle darfoér respondenterna
A-G framst kunna betraktas som konversatorer, deltagare eller dskddare. I viss man
giller aven Kkategorin kritiker, dd respondenterna C-G namnde att de deltog i
diskussioner i de sociala medierna. Detta delvis for att delge sin kunskap. Trots att tva
namnde mojligheten att anvdnda RSS var detta framst for egen del, och i sd liten
utstrackning att det darmed ar svart att helt kategorisera nagon av respondenterna som
samlare. Respondenterna 1-3 skulle framst kunna betraktas som deltagare eller
mojligtvis askadare enligt Forrester Research (2010) kategorisering av anvandare.

Da respondenterna A-G inte enbart anslot sig till en grupp utan ocksa genomfoérde
aktiviteter av mer interagerande och i vissa fall innehallsskapande karaktir, sdsom
betygsattning, kommentarer, rostning, lagga till vinner och natverka kan de sdgas ha ett
mellan till hogt engagemang enligt Ahuja & Medury (2010). Detta paverkar ocksd hur
kommunikationen med dessa bor bedrivas. Respondenterna A-G samt 2 foresprakade
exempelvis en dialog med andra anvandare eller bloggare, vilket tyder pa att de vill vara
delaktiga och inte enbart betrakta redan skapat innehdll. Dessutom var en viktig del av
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narvaron i de sociala medierna for respondenterna A-G samt 2 och 3 att tipsa varandra,
bland annat genom att ldnka till innehdll. Det som respondenterna A-G ocksd namnde
som det framsta skalet till att vara narvarande i sociala medier var att ha kontakt med
andra och sjalv synas. Det som respondenterna A-G upplevde som eventuella negativa
faktorer med att vara narvarande pa Internet vagdes upp av att sociala medier erbjod en
mojlighet att interagera med andra. Intervjuerna med bdde kockar och
matlagningsintresserade visade dessutom att tips fran andra anvindare 6kade chansen
att de skulle intressera sig for olika typer av innehdll fran forsta borjan. Detta
overensstimmer ocksa med Kotler, Jain & Maesincee (2002) pastdende att de sociala
medierna har lett till att en-till-manga-marknadsforingen har bytts ut till en-till-en-
marknadsforingen. Detta stodjs ocksa av Holmstrom och Wikberg (2010), som menar att
i sociala medier blir konsumenterna viktiga marknadsférare, manga ganger till och med
viktigare dn foretaget sjalvt.

Respondenterna A-G var inte alltid uppkopplade och anvande internet aktivt, utan
gjorde flera saker pa en gang. De besokte dessutom flera olika sidor samtidigt, och
klickade sig vidare genom tips fran kontakter pa de sociala natverken. Detta stodjer dven
Holmstréom och Wikbergs (2010) resonemang att det inte enbart géller att se till sa att
malgruppen lockas av den egna foretagsbloggen, utan ocksa att de blir forsedda med
annat innehdll som intresserar dem. Respondenterna 2 och 3 menade ocksa att
innehallet pa en blogg inte alltid behovde vara sakligt och enbart informativt, utan
fraimst underhallande.

4.1.3.1 Mdlgruppens kommunikationskanaler

De tvd kommunikationskanaler i de sociala medierna som framst ndmndes av
respondenterna A-G var Facebook och Twitter. I ovrigt framkom det att bloggar, Skype
och MSN anvindes regelbundet av vissa respondenter. Genom dessa kanaler kunde
respondenterna fa utlopp for det som de framst vill ha ut av sociala medier; bekraftelse
och inblick i andra manniskors liv. En nédrvaro i de sociala natverken ar en forutsattning
for det 6vriga sociala livet, menade respondent F. Respondenterna 1-3 upplevde dock att
de inte var sarskilt narvarande i sociala medier.

Barwise och Meehan (2010), Kotler, C. Jain och Maesincee (2002) menade att de sociala
medierna erbjod nya satt att utforska konsumenternas liv och asikter. Att gora
anvandarna delaktiga var ocksa nagot som respondenterna A-G framhavde som viktigt
pa en blogg. Att respondenterna ville bli delaktiga kan ocksa kopplas till Holmstréom och
Wikbergs (2010) pastdende att marknadsforingsbudskapet kan forbattras och anpassas
battre efter kunderna om de involveras. Dessutom bor det engagemang som
respondenterna A-G visade tas tillvara pa da Ahuja och Medury (2010) menar att
engagemang kan leda till varumarkeslojalitet och en vilja att kdpa.
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Trots de varierande tiderna som framkommer av tabell 2, sd uppfattade respondenterna
A-G sin ndrvaro pa Facebook som relativt frekvent och menade ocksa att det var ett
tankbart satt att fa information om uppdateringar som skett pa exempelvis en blogg.
Man kan darfor tanka sig att det kan vara positivt for ett foretag att informera om de
uppdateringar som gjorts pa foretagsbloggen via Facebook. Det bor dock goras en
overvagning om de uppdateringar som gors verkligen ar av intresse for anvandarna, da
det framkom av undersokningen att det som respondenterna A-G namnde som storsta
kalla till irritation pd Facebook var onddiga statusuppdateringar som syntes i
nyhetsflodet. Detta motsager ocksa Holmstrom och Wikberg (2010) som menar att det
primdra dr att uppdatera bloggen ofta, och att blogginldggen inte behdéver vara
ambitiosa. For respondenterna A-G tycks det vara viktigare att bloggen levererar
genomarbetade uppdateringar och att det sker ofta kommer i andra hand. Att
uppdateringar ska goras konsekvent stimmer 6verens med Holmstrom och Wikbergs
(2010) resonemang.

Respondenterna C, D, E, F och G hade Twitter-konton, men menade att de inte var
sarskilt aktiva dd Twitters uppldgg, med bland annat de korta statusuppdateringarna
gjorde att Twitter kunde uppfattas som onddigt. Detta 6verensstimmer ocksd med att
Holmstrém och Wikberg (2010) menar att Twitters upplagg gor att inlaggen blir snabba
och tidsbundna.

Intervjuerna visade att respondenterna A-G samt 1-3 forvantade sig att bloggen framst
skulle innehdlla ndgot mer utbildande innehdll, och djupgdende resonemang i nagon
form. Detta 6verensstimmer ocksa med Holmstrom och Wikbergs (2010) resonemang
att foretagsbloggen lampar sig for innehall av huvudsakligen utbildande innehall. Detta
antyder att innehallet inte bor vara av alltfor lattsam karaktar, trots att det som tidigare
namnts efterfragades av respondenterna. Istdllet bor framtoningen vara pedagogisk,
informerande och ge anviandarna nagon form av kunskap men inte pa ett alltfor
hogtravande sitt.

4.1.3.2 Kommunikation med en utomstéiende organisation

Respondenterna D och G framhévde att det var latt att nd innehall pa sociala medier via
mobiltelefonen. Detta dr ndgot som ocksa Holmstrom och Wikberg (2010) framhéaver
som ett potentiellt Ionsamt satt att kombinera olika marknadsféringskanaler. De menar
att foretaget via de smarta mobilerna kan locka kunder, exempelvis genom olika
erbjudanden. Dessa mobiler gor ocksa att kunderna kan ta del av foretagets publicerade
innehall vid i stort sett vilket tillfalle som helst, vilket gor att foretaget ger besdkarna en
upplevelse av att de sjdlva kan bestimma nar de ska ta del av innehallet. Att gora det
mojligt att anvanda mobiltelefonen som kanal for att ta del av innehallet kan darfor
sdgas innebdra annu en kanal som gor det enkelt for anvdndarna att sjalvmant
kommunicera med foretaget, eller ta del av dess innehdll pa exempelvis en
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foretagsblogg. (ibid.) Detta gar ocksa i linje med Holmstrom och Wikbergs (2010)
pastdende att sociala medier bor domineras av pull istallet for push. Moéjligheten att sjalv
besluta vilka olika kanaler man ska fa information via nimnde ocksa respondenterna E
och G som positivt. Endast respondenterna D och G ndmnde RSS, men det kan vara
positivt att erbjuda pa bloggen eftersom anvadndaren sjalv véljer vid vilken tidpunkt den
ska kontaktas.

4.2 Matlagningsintresse och matbloggen

4.2.1 Matlagningsintresserade

Samtliga respondenter, utom respondent G, hade ett intresse for att laga mat vilket
manifesterades genom att de njot av att bldddra igenom kokbdcker, testa nya saker,
garna tog till sig tips och trix eller jamférde sin matlagning med att skapa konst. Det
avvikande fallet var alltsa respondent G, som sade sig ha ett litet matlagningsintresse
och som helst ville att matlagningen skulle ta sa kort tid som mdjligt. Samtliga
respondenter tyckte dock om att leta nya recept och laga mat fran grunden.

Den typ av matlagning som intresserade respondenterna A, B, C, D, F och G var enkel
matlagning, som helst skulle kunna lagas till vardags och som inte tog for lang tid att
laga till, medan de visade upp intresse for att testa olika typer av recept. Respondent E
namnde att han inte lagade de enklaste ratterna. Gemensamt for respondenterna var att
matlagningen inte skulle kompliceras av yttre faktorer sdsom tidsbrist, ekonomi och att
inte ha ratt ingredienser hemma.

Respondenterna namnde ord som "hilsa”, "riktig mat”, "maten ska matta”, "maten ska
vara gjord fran grunden” och "tycker inte om halvfabrikat”. Respondent C ndmnde att
matlagning inte skulle vara for prydligt och att det skulle synas niar man lagar mat.
Respondenterna A och G var vegetarianer och papekade vikten av vegetariska alternativ
som ar lattlagade.

Inspirationskallor som namndes bland respondenterna var andra kulturer, kokbocker,
Internet, Youtube, TV, Arla, Dagensmuffin.se, ICA-tidningen/Buffé samt tidningen Meny.
Namn som ndmndes i undersokningen var Per Morberg, Gordon Ramsay och Jamie
Oliver. Per Morberg namdes av respondent C och F. Gordon Ramsay ndamndes av
respondenterna C, D och F. Jamie Oliver nimndes av B och C. Det som respondenterna C
och F namnde att de uppfattade som positivt med Per Morberg var exempelvis att hans
satt att laga mat pa inspirerade, speglade verkligheten och det var mycket svett och
hardhint. Respondent C anvdnde uttrycket "Rock'n’roll” for att beskriva sittet Per
Morberg lagar mat pa. Respondenterna C, D och F som ndmnde Gordon Ramsay som
inspirationskdlla, namnde framforallt TV-programmet Hells Kitchen, Ramsays
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underhdllande personlighet samt att se deltagarna stressa i koket. Det som
respondenterna B och C uppfattade som positivt med Jamie Oliver var att han lagade
mat som ar latt att tillaga och att sittet han lagar mat pa inte var alltfér prydligt.
Respondent B ndamnde Jack Scalfani som han féljde via en Youtube-kanal med
videorecept och en hemsida. Respondent B hade ocksa haft mailkontakt med Scalfani
som besvarade dem inom ett par dagar. Detta, tillsammans med att Scalfanis matlagning
inte tillhor den absolut svaraste typen uppfattades som positivt av respondent B.
Respondenterna papekade vikten av genuint intresse hos en person som ska fungera
som inspirationskalla.

Respondenterna D, E, F och G f6ljde ndgon matblogg, men dessa hade olika serids
framtoning. De som ndmndes var Reckless Eating, Foodwishes, Per Morbergs samlade
recept pa recept.nu och Den bruna maten. Vidare nimnde respondent C att han tidigare
foljt en matblogg, men som sedan lades ned. Respondenterna menade ocksa att de
kunde hamna pa matbloggar da de sokte efter recept, men att de sedan inte fortsatte att
besoka dessa bloggar. Samtliga menade att de skulle aterga till bloggen om de kant sig
nojda efter ett forsta besok och om bloggaren gav dem feedback.

Respondenterna ville att en matblogg skulle ha en tydlig text, humor, glimten i 6gat samt
vara lattlast, lattnavigerad, pedagogisk, instruerande, underhadllande, lattsam och inte
vara for saklig eller for snavt inriktad samt uppmuntra till aterbesok. Dessutom ville de
att en matblogg skulle ha ett eget uttryck och innehdll som sarskilde den fran andra
matbloggar. Hur recepten skulle forklaras menade respondenterna beror pa receptens
svarighetsgrad. Mer invecklade recept 6nskade de se i videoformat medan det rackte att
forklara enklare recept med text och bild. Respondent G namnde att hon ville se hur
matlagningen gar till steg for steg och flera av respondenterna framhavde vikten av det
visuella uttrycket och tilltalande bilder, bland annat pa maten och lockande miljoer.

Det innehdll som respondenterna ville se hos en matblogg var “riktig” mat som beskrevs
som "mat som ar till for att atas” eller vardagsmat. Dessutom nimnde respondenterna C,
D, F och G att en matblogg framst skulle fungera som inspirationskanal som ger tips och
idéer till matlagning. De menade ocksa att inspiration ar viktigare dn tekniska detaljer
eller specifikationer, och det ska vara mojligt att exempelvis modifiera recepten efter
vad man har hemma. Aterkommande var ocksa att innehallet skulle vara uppdelat efter
olika kategorier eller receptens svarighetsgrad samt latt att soka i. Respondent G
menade ocksa att hon hade velat fa tips pa recept baserat pa vad hon tidigare hade tyckt
om. Respondent A dnskade ta del av tips om vegetariska restauranger och affarer som
sdljer narodlade produkter. Respondent F ndmnde att hon skulle vilja "se maten fran
grunden”, exempelvis processen fran att slakta en ko till hur man lagar till den.
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[ 6vrigt menade samtliga respondenter att recepten pa en matblogg borde tillhéra den
klassiska matlagningen, inte vara for avancerade, de skulle férekomma i olika
priskategorier och kannas Overkomliga att genomfdéra pad inte alltfor lang tid.
Uppdateringarna pa en matblogg menade respondenterna borde ske frekvent och sa
ofta att de lockades till att folja den.

4.2.2 Yrkesverksamma kockar

De tre kockar som intervjuades hade varit yrkesverksamma mellan 10-12 ar. Pa de
restauranger som de var verksamma hade de arbetat mellan ca ett halvar till tva ar. De
beskrev sitt matlagningsintresse som stort och ndgot som hade funnits sedan ung alder.
Respondent 1 framhévde att ett stort intresse var en nddvandighet for att orka med
yrket. Respondent 1 och 2 framhéavde att de inte enbart sdg matlagningen som ett yrke,
utan ocksa som en hobby. Samtliga lagade mat pa fritiden, men da en annan typ av
matlagning. Respondent 3 hade en fyradrig son som hon lagade mat till. Pa fritiden
namnde respondent 1 och 3 att de gick pa restaurang och at eller lagade mat hemma for
att fa nya idéer och hitta inspiration att anvanda i arbetet. Samtliga kockar framhavde
att kockyrket var kreativt och att matlagning var en kreativ process som skulle tillata
experimenterande.

Samtliga respondenter ndmnde vikten av att halla sig uppdaterad om vad som pagick i
branschen, vilket betyg restaurangen fick av olika viktiga betygsattare och att folja med i
mattrenden. De menade alla tre att trenden var att maten skulle vara enkel, okonstlad
och innehdlla rena smaker dar “ravarorna far tala”. Respondent 2 formulerade sig som
att "det ska vara proffsigt men enkelt”. Samtliga ndmnde ocksd en atergang till de
klassiska ratterna och husmanskost. Respondent 3 sade att en trend som kommit var att
exempelvis ta tillvara pa mer av ett djur. Hon sade ocksa att "Fine Dine har ju
forsvunnit” och att trenden var att alla skulle kunna gad pa restaurang utan att det skulle
vara for dyrt. Respondent 1 papekade att han sjalv hade gatt fran att vilja gora saker
markvardiga till en enklare matlagning. Respondenterna sade ocksa att de garna gjorde
mat som bestod av sdsongens ravaror. Respondenterna 1 och 2 framhavde att de tyckte
att matlagning handlade mycket om sinnena och darmed farg, form, smak och struktur.

Inspirationskallor som samtliga respondenter hade var andra yrkesverksamma kockar
och kollegor, kokbocker samt ravarorna i sig. Samtliga nimnde dessutom Gordon
Ramsay som en duktig kock. Respondent 2 tillade dock att Gordon Ramsay hade blivit
alltfor kommersiell. Andra inspirationskillor som ndmndes var White Guide, Mat och
vanner, Heston Blumenthal, Gourmet, Herald MacGee, Marcus Samuelsson, TV4:s sida
med recept fran flera olika kockar och ICA-tidningen. Respondenterna 2 och 3 sade att
det gick att hitta inspiration i nagot av de olika matlagningsprogrammen pa TV. Mattias
Dahlgren ndmndes av respondenterna 1 och 2. Alla tre respondenter menade att det var
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mojligt att hitta inspiration fran flera olika kanaler da det fanns ett stort utbud av
matlagningsinspiration.

Respondenterna menade att inspirationskallor skulle vara nytdnkande men samtidigt
revolutionerande, innehdlla klassisk matlagning, recept som fungerar oavsett tillfalle
och personen bakom borde visa bredd men samtidigt ha en huvudsaklig inriktning.
Respondent 1 menade att han endast kdpte en kokbok om han kande till kocken bakom
recepten och dennes meriter sedan tidigare. Detta menade han berodde pa att kokboken
behdvde sticka ut i den stora mangd kokbdcker som fanns att képa. Han tillade dock att
forfattarna och fotograferna ocksd paverkade om han ville ha en kokbok. Respondent 3
framhdvde att hon tyckte att humor var en viktig ingrediens i exempelvis ett
matlagningsprogram och namnde komikern Helge Skoog som rolig kommentator i
matlagningsprogrammet Halv Atta hos mig som exempel. Hon sade att
matlagningsprogram inte bara skulle innehdlla matlagning, utan ocksd vara
underhallande.

Samtliga respondenter hade besokt matbloggar. Respondent 2 sade sig ha foljt Mattias
Dahlgrens blogg men upphort pd grund av tidsbrist. Han sade dock att han tyckte om
Dahlgrens satt att fa enkla ratter ett se professionella och svara ut. Respondent 1 sade
att han i dagslaget foljer Lisa Forares olika matbloggar och att han tyckte om henne for
att hon visade ett genuint intresse for matlagning, var jordnara, arlig och gav berém eller
konstruktiv kritik nar det var motiverat.

Nar respondenterna tillfragades om vilken framtoning de skulle vilja se hos en matblogg
svarade de att den ska innehadlla mycket bilder, bloggaren skulle vara arlig och ha en
personlighet som var latt att forstd. Respondent 1 menade att smak var sa personligt och
att han darfor garna ville veta bakgrunden till det som skrevs. Han framhavde sarskilt
att bloggformatet var negativt om bloggaren letade efter felen. Istillet kunde innehallet
vara allmant trevligt och det var positivt om bloggaren delgav sina tankar. Han menade
ocksd att innehadllet blev mer intressant for honom om det var skrivet av en
yrkesverksam kock eftersom det gjorde att han kunde kdnna igen sig sjalv. Respondent 2
menade dock att det fanns manga duktiga amatoérkockar och han tyckte sig se ett stort
matlagningsintresse och att manga investerade i sina kok och i sin matlagning. Han
menade ocksa att fokus pa en matblogg inte enbart borde gilla maten utan ocksa att
gora innehdllet intressant att ldsa. En matlagningsblogg skulle vara professionellt
skriven men inte ha for allvarlig framtoning eller vara enbart inriktad pa
yrkesverksamma kockar. Maten skulle kunna lagas av vem som helst som ville. Det som
respondent 1 menade var positivt med en matblogg var mojligheten att na ut till manga
och respondent 2 sade att det var latt att fora diskussioner om mat.
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Det innehadll som respondenterna ville se pd en matblogg var sasong, vardagsmat, dryck
kontra mat och att bloggen gjorde folk delaktiga, humor och underhallning. Respondent
1 menade att han inte tidigare hade sett en blogg med information om bade mat och
passande dryck till. Han sade att det darfor hade varit intressant om en matblogg ibland
hade en kolumn fér mat och en for passande dryck till. De satt att gora folk delaktiga
som foreslogs av respondent 2 var exempelvis veckans fraga eller att anvandarna
involverades pa nagot satt da det géllde att ta fram nytt innehall till bloggen.

4.2.3 Analys - matlagningsintresse och matbloggen

4.2.3.1 Innehdll som lockar

Som framkommit av tidigare teori, empiri och analys ar en viktig del av malgruppens
aktivitet pa de sociala medierna att tipsa varandra om intressant innehdll. Det
framkommer dven av undersokningen att tips fran andra hade 6kat sannolikheten for att
respondenterna skulle besdoka en blogg, exempelvis Chefs’ Table. Respondenterna
menade ocksa att de kunde hamna pa matbloggar da de sokte efter recept, men att de
sedan inte fortsatte besoka dessa bloggar. Detta indikerar att det viktiga och svara inte
ar att fa malgruppen att besoka bloggen, utan att behalla intresset hos dem. Detta starks
av Mirjamsdotter (2011) och av respondent 2, som menade att det viktiga framst ar att
behdlla intresset for att ge malgruppen tillrackligt starka incitament for att aterkomma
till bloggen.

Det som framkom av undersdkningen var att innehdllet och dess framtoning var viktigt
for att respondenterna skulle dterkomma i kombination med utrymme for att interagera
med andra besokare och upphovsmannen. Respondenterna i bada grupperna ville till
viss del ocksa paverka innehallet, vilket Ablad (2011) ocksd menar ir utmirkande for de
sociala medierna.

Det innehdll respondenterna A, B, C, D, F och G ville se pd en matblogg var enkel
matlagning. Dessa samt respondenterna E, 1, 2 och 3, ville ha recept pa vardagsmat som
inte tar for lang tid att laga till. Gemensamt var att matlagningen inte skulle kompliceras
av olika yttre faktorer. Detta kan tolkas som att det ska vara latt att forma om recepten
beroende pa tillfalle.

Denna (ovan angivna) vardagsmat beskrevs av respondenterna som "riktig mat” eller
"mat som dr till for att dtas”. Dessutom namnde flera av respondenterna att en matblogg
framst skulle fungera som inspirationskanal som ger tips och idéer till matlagning. Detta
kan tolkas som att respondenterna ville att innehallet skulle fylla en funktion for dem
och inte enbart vara underhdllande. Eftersom respondenterna A-G inte ville vara
tvungna att kdpa avancerade ingredienser for att folja recepten, utan ville kunna
anvanda sig av de ravaror de hade hemma sa bor recepten framst vara av inspirerande
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art. Aven respondent 1-3 menade att en matblogg huvudsakligen borde fokusera pa
vardagsmat. Det relationella och nastan vardagliga tilltalet eller innehdllet kan ocksa
kopplas till Ahuja och Medur (2010) samt Holmstrom och Wikbergs (2010) teorier om
hur kommunikationen boér (ut)formas i de sociala medierna.

[ 6vrigt menade samtliga respondenter att recepten pa en matblogg borde tillhéra den
klassiska matlagningen, inte vara for avancerade, de skulle féorekomma i olika
priskategorier och kdnnas 6verkomliga att genomféra pa inte alltfér lang tid. Detta
overensstimmer ocksd med Holmstrom och Wikberg (2010) som menar att de sociala
medierna ska vara anvandarvanliga och tillgangliga for vem som helst.

Aterkommande hos respondenterna A-G och 1-3 var ocksd att innehallet skulle vara
uppdelat efter olika kategorier eller receptens svarighetsgrad samt latt att soka i. Detta
overensstimmer ocksd med Holmstrom & Wikberg (2010) samt Kotler, Jain &
Maesincee (2002) som menar att ett foretags narvaro i de sociala medierna bor ge
utrymme for varje anvandare. Det bor alltsa finnas en mojlighet att kunna hitta det man
sjalv ar intresserad av, men ska samtidigt finnas en viss bredd pa innehallet.
Respondenterna 1 och 2 menade att det ar viktigt med bredd, samtidigt som det bor
finnas nagon form av huvudsaklig inriktning. Chefs’ Table bor darfor, och utifran
Barwise och Meehan (2010), hitta kdrnan i sitt varumarke och leverera i enlighet med
sitt varumarkeslofte. Respondenterna A och G framhévde att de ville att det fanns en
upplevelse av att man kunde hitta det mesta om mat pa denna blogg. Detta
overensstimmer med Holmstrom och Wikbergs (2010) kriterium anvandarvanlighet,
som dr ett av de fem kriterierna for de sociala medierna.

Undersokningen visade ocksa att respondenterna ville ta del av tips. Exempel som
namndes var recept baserat pa tidigare preferenser samt vegetariska restauranger och
affarer som saljer narodlade produkter. Detta kan ocksa tdnkas ge malgruppen mer
vardefullt innehall eftersom det skraddarsys mer efter varje enskild individ i enlighet
med Holmstrom och Wikberg (2010).

Mer invecklade recept dnskade respondenterna A-G se i videoformat medan det rackte
med att forklara enklare recept med text och bild. En respondent ndmnde att hon ville se
hur matlagningen gick till steg for steg. Detta kan tolkas som att det vasentliga ar att
instruktionerna ar tydliga. Tydlighet dr ocksda ndgot som Holmstrom och Wikberg
foresprakar och ett satt att uppna tydlighet ar att inte beskriva flera saker i ett och
samma inlagg. Vilket medium som bast lampar sig beror lite pa vad det dr som ska
forklaras, detta dverensstaimmer ocksd med McKinsey Quarterly (2011). Mediet bor
alltsa anpassas efter budskapet. Det visuella uttrycket framhdvdes som viktigt av
respondenterna dd de menade att de fangar och skapar intresse. Att respondenterna A-G
namnde Youtube och att det framst var den typen av lankar som spreds och tipsades om,
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tyder pa att det ar en kanal dir det ar enkelt att nd malgruppen. Respondent E
framhavde dock att Youtube blivit for kommersiellt, sa aterigen ar det viktigt att behalla
ett personligt tilltal, vilket Ahuja & Medury (2010) samt Holmstrom och Wikberg (2010)
stodjer.

Flera respondenter efterfragade att innehallet delgavs i flera olika medier. Om innehallet
var av utbildande karaktar énskades en kombination av exempelvis video, text och bild
for extra tydlighet. Brist pa tydlighet utloser frustration menade respondent E.
Respondenternas efterfragan pa tydlighet stodjer ocksd Holmstrom & Wikbergs (2010)
resonemang om ett foretags narvaro i de sociala medierna samt deras kriterier om
rackvidd och tillganglighet for de sociala medierna.

Respondenterna var positiva till att flera olika skribenter pa bloggen turas om att
blogga, vilket ocksda Holmstrom och Wikberg (2010) menar ar ett mojligt satt att fa
bloggen att uppdateras ofta och konsekvent.

4.2.3.2 Innehdllets framtoning

Respondenterna ville giarna se ett genomgdende visuellt uttryck hos bloggen, vilket
Holmstrom och Wikberg (2010) ocksa menar ar viktigt. De menar att kultur, framtoning,
logotyp och grafisk profil ska synas och lika mycket genomsyra narvaron pa Internet
som i andra medier.

Respondenterna A-G samt respondent 1 och 2 menade att innehadllet inte fick bli for
tillgjort utan skulle istdllet spegla upphovsmannens personlighet. Bloggens framtoning
skulle vara ordentlig, sober, inte for prydlig och mansklighet var viktigt. Andra
papekanden som gjordes var "professionellt i avslappnad milj6” och att humor och
glimten i 6gat gjorde det roligare att 1asa och ta till sig innehall. Respondenterna menade
att inspirationskallorna Per Morberg, Jamie Oliver och Gordon Ramsay hade intressanta
personligheter. Att respondenterna menade att bloggaren dessutom bor framstd som
kunnig och serios kan kopplas till Holmstrom & Wikbergs (2010) pastaende att den som
skriver blogginldggen bor vara en auktoritet inom foretaget. Detta bor ocksd vara
applicerbart pa andra omraden, dir auktoriteter ger en slags trovardighet.
Respondenterna tyckte till exempel att en yrkesverksam kock skulle vara mer
fortroendeingivande och trovardig; detta framhavdes speciellt av respondenterna 1, 2
och 3.

Respondenterna namnde ord som "hilsa”, "riktig mat”, “maten ska matta”, "maten ska
vara gjord fran grunden” och "tycker inte om halvfabrikat”. En respondent ndmnde att
matlagning inte skulle vara for prydligt och att det skulle synas att man lagar mat. Tva av
respondenterna, som var vegetarianer, papekade vikten av vegetariska alternativ som ar
lattlagade. Att leverera innehall som har varde for mottagaren dr ocksa ett av kriterierna
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for kommunikationen i sociala medier enligt Holmstrom & Wikberg (2010) som
tillsammans Ahuja och Medury (2010) dessutom lyfter fram vikten av ett personligt
tilltal.

De dmnen som respondenterna A-G menade att de i huvudsak fort diskussion kring eller
tipsat om kan framst sdgas vara av "mansklig” karaktar. Det viktiga inom de sociala
medierna var att kommunicera med andra manniskor, vilket ocksa Holmstrom och
Wikberg (2010) menar. Att anvanda sociala medier ar ett satt att visa att man existerar,
fa feedback och bekraftelse samt ge andra detsamma.

4.2.3.3 Intresse fér matbloggen

Respondenterna 1, 2 och 3 besokte da och da matbloggar. Respondenterna B, C, E och F
foljde ndgon matblogg, med olika serios framtoning. Detta visar att malgruppen inte
forkastade matbloggen som medium. Som framkommit tidigare av empiri och analys var
en viktig del i att respondenterna intresserade sig for en blogg tips fran andra,
framtoningen och att bloggen levererade intressant innehdll. De menade ocksa att en
mojlighet till att vara delaktig pa bloggen starkte kdnslan av att vilja dterkomma. Detta
kan sidgas 6verensstimma med att Ahuja & Medury (2010) menar att en effektiv blogg
skapar en grupptillhorighet for sina medlemmar och en kommunikation dem emellan.
Som framkommit av undersdkningen sd ar det framst denna grupptillhérighet som
driver respondenterna till de sociala medierna. Att respondenterna menade att de
aterkom om de var ndjda efter ett forsta besok starker Baker och Greens (2005)
resonemang att inverkan av WoM ar starkare i ett tidigt skede av en produkts livscykel,
och att marknadsforare bor sprida positiv information till konsumenterna tidigt i
produktens livscykel. (Baker & Green, 2005)

4.3 Reaktion pd konceptet Chefs’ Table

4.3.1 Matlagningsintresserade

Nar samtliga respondenter tillfrdgades om begreppet Chef’s Table utan vidare forklaring
av konceptet Chefs’ Table var svaren bland annat skdrbradan, gisten far ta del av nar
kocken lagar maten, ett stille man dter pd, matlagningsprogram, lite som Gordon
Ramsay, utmaningsprogram, snobbigt, for mycket arbete, for hog niva, utvalt bord,
exklusivt och avgransat, professionell ton, kock, koksmastarens bord eller att det var
svart att fa associationer till begreppet men att det vackte intresse.

Da en vidare forklaring av konceptet Chefs’ Table gjordes svarade respondenterna att de
skulle vara intresserade av att folja bloggen och pekade ut specifika delar av konceptet
som extra intressanta. Respondent A tillade att hennes intresse for konceptet berodde
pa om den tog upp vegetarisk kost. Att ta del av vad kockarna lagar hemma och fa en
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inblick i vad som sker bakom kulisserna pa en restaurang pekade respondenterna C, D,
E, F och G ut som extra intressant innehadll. Dessutom sade respondenterna C, E och G att
de skulle vilja ta del av tips om hur man bygger upp ett basskafferi. Respondenterna F
och G menar att de aldrig tidigare har stott pd ett liknande koncept. Vidare anvinder
respondent E ordet "perfekt” for att beskriva sin uppfattning om konceptet. Respondent
A dr dock tveksam till ordet basskafferi och menar att det later trakigt. Dessutom menar
hon att konceptet dr ndgot for langt och for brett, och hon skulle vilja kunna beskriva det
med farre ord.

Under intervjuerna tillfrdgades ocksd respondenterna om bloggens framtoning och
samtliga respondenter menade da att innehdllet inte fick bli for tillgjort utan skulle
istéllet spegla upphovsmannens personlighet. Bloggens framtoning ska vara ordentlig,
sober, inte for prydlig och mansklighet var viktigt. Repondent C sade exempelvis att
mansklighet i matlagning gjorde det mer intressant och att han ville se kockarna som
normala personer som alla andra. Respondent E papekade att det girna fick vara
"professionellt i avslappnad milj6” och respondenterna A, C, D och G menade att humor
och glimten i 6gat skulle gora det roligare att ldsa och ta till sig innehallet. Respondent G
framhdvde ocksa att en visuellt tilltalande blogg hade gjort henne extra intresserad,
vilket hon exemplifierade med snygg layout, tilltalande bilder, inte fér mycket reklam,
tydlig och en egen grafisk profil som sticker ut fran de existerande bloggarna.

Da de tillfrdgades om sitt intresse for konceptet tillade de ocksa vilken typ av innehdll de
hade Onskat se pa bloggen. Detta gillde bland annat att anvandarna ville fa en inblick i
nar kockarna misslyckas, vegetarisk kost, narodlat, matlagningsskolor, matlagning med
begransade resurser gillande ravaror och utrustning, vinrekommendationer och andra
typer av extratjdnster. Respondent E framhdvde att han skulle vilja se nagon typ av
idéutvecklingsforum och interaktion mellan besdkarna. Respondenterna A och F
menade att bloggen skulle erbjuda alla tankbara delar av matlagning och att all
information om matlagning som behovdes skulle finnas samlad pa ett och samma stille.

Da de tillfragades om hur de skulle vilja informeras om uppdateringar pa Chefs’ Table
svarade respondenterna D, E och F att Facebook var ett tinkbart alternativ. Respondent
F tillade att hon skulle vilja se det i sitt nyhetsflode pa Facebook for att standigt bli
pamind om bloggens existens. Respondenterna D och G niamde ocksd RSS som en
informationskanal, men respondent G menade att hon var dalig pd att anvdnda den.
Mojligheten att sjilv besluta vilka olika kanaler man ska fa information via ndmnde
ocksa respondenterna E och G som positivt. Respondent E menade ocksa att information
om uppdateringar garna fick skickas ut efter samma monster varje gang, exempelvis
varje onsdag.
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Samtliga respondenter sade att de skulle aterga till bloggen om de kinde sig néjda efter
ett forsta besok, och tva tillade att de ville kdnna sig n6jda med resultatet av att ha foljt
ett recept pa bloggen. Ovriga faktorer som nimndes var feedback fran
upphovsmannen/bloggaren och att bli pAmind om bloggens existens genom information
om uppdateringar via andra sociala medier eller e-post.

4.3.2 Yrkesverksamma kockar

Alla tre kockarna kdnde till termen Chef’s Table och respondent 1 och 2 framhéavde sitt
intresse for det sattet att arbeta inom restaurangbranschen. Samtliga sade att de
uppfattade konceptet Chefs’ Table som intressant. Respondent 2 menade att det ar
namnet som lockar, medan respondent 3 menade att basskafferi var det som framst lat
intressant. Respondent 1 sade att konceptet var helt ratt och beskrev konceptet som
"perfekt”.

Den framtoning som kockarna hade velat se hos Chefs’ Table var enkel men proffsig,
glad, positiv, inspirerande, rak, arlig, underhadllande och att matlagningen inte skulle
vara for prydlig eller forskonad. De ville att bloggen skulle inspireras en del av Per
Morberg och det skulle framga att matlagning ar roligt. Kommunikationen skulle vara
tydlig menade respondent 1 och sade att rakhet och arlighet hos bloggaren kunde
medfora att denne fick motta kritik. Det var dnda viktigt att bloggen var personligt
skriven och inte forsokte tillfredsstélla alla. Det visuella hos bloggen paverkar ocksa
sade respondent 2 och 3. Respondent 3 ville giarna introduceras till ett recept med en
inspirationsbild forst, for att sedan fa instruktionsbilderna. Pa det sattet menade hon att
hennes intresse skulle vickas. Respondent 2 menade att mat handlar om textur, smak,
farg, vilket ocksa borde synas pa bloggen. Farg ar sarskilt viktigt pa en matblogg sade
han. Respondent 3 framhavde att hon tyckte om idén att anviandaren framst skulle
anvanda bloggen till att fa idéer till sin egen matlagning.

Det innehall som kockarna namnde att de skulle vilja ta del av via Chefs’ Table var mat
som ar lamplig att laga hemma till familjen, vanlig mat, mat som kan lagas till med fa och
mindre dyra ingredienser, hur man gér nya kombinationer av rester, anvander billigare
ravaror pa nya satt samt hur man tar tillvara pa rester eller delar pa ett djur. Dessutom
sa det att de skulle vilja se fler recept pa de klassiska ratterna. Respondent 1 menade att
det inte finns nagot vidare utbud av det idag, medan det redan finns relativt mycket
recept som inspirerats av andra kulturer. Respondent 2 menade att det dr intressant att
se hur alla kockar lagar samma ratter pa olika satt och att det ar viktigt med kreativitet i
matlagning. Innehallet pa bloggen skulle vara tydligt strukturerat och det var viktigt att
ha en egen idé gillande vilket innehdll som ska produceras pa bloggen menade
respondent 2.
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Nar de tillfrdgades om hur de skulle vilja ha uppdateringar fran Chefs’ Table svarade
respondent 2 att bloggen helst bor uppdateras en gang om dagen. Respondent 2 och 3
menade ocksd att bloggen borde kompletteras med Facebook. Information om
uppdateringar skulle dock ske mer sillan dn bloggen uppdaterades, och da hogst tva, tre
ganger per vecka. Respondent 3 sade att forutom Facebook skulle e-post vara det
enklaste sattet for henne att ta del av information om uppdateringar. Det som skulle
gora att respondenterna skulle vilja aterkomma till bloggen var om det dar férekom
diskussioner som var underhallande. Respondent 3 menade att tips fran andra skulle
oka chansen for att hon skulle besoka bloggen.

Vid intervjuerna med respondenterna A-G framkom det att det fanns ett intresse for att
lasa om kockars misstag i koket. Nar tillfrdgade om detta framférde respondenterna 1-3
att det troligtvis hade varit nagon kock som skulle kunna tanka sig att blogga om det, da
att trolla med maten och omvandla misstag till ndgot gangbart ar en yrkeskunskap. De
sade ocksd att det som anvandare skulle vara intressant att ta del av vad som pagar
bakom kulisserna. Respondenterna 1-3 sade dock att om en kock ville dela med sig av
sina misstag eller inte var beroende pa vad det var for typ av misstag. Respondent 1
tillade ocksa att Internet skapar anonymitet och att beratta om misstag kopplade han till
att fa angrepp och Kkritik.

4.3.3 Analys - reaktion p& Chefs’ Table

Samtliga respondenter A-G och 1-3 sade att de uppfattade konceptet Chefs’ Table som
intressant. Bade respondent E och respondent 1 anvande ordet "perfekt” for att beskriva
konceptet. Respondenterna F och 3 menade att de aldrig tidigare hade stott pa ett
liknande koncept. Detta kan Chefs’ Table dra nytta av i sin kommunikation da
Holmstrom och Wikberg (2010) menar att det ar lampligt att leta efter luckor hos
konkurrenterna for att se om det finns mojlighet att fylla dem. I kommunikationen utat
bor det som ar mest sarskiljande med konceptet vara centralt och agerandet bor alltid
gd ilinje med ett bestamt kdrnvarde.

Som framkommit tidigare ar innehdllet en viktig del i att skapa en blogg som
malgruppen ville aterkomma till. Vid undersékningen uppkom synpunkter kring vad

Chefs’ Table borde erbjuda for innehall och dessutom vilken framtoning innehallet bor
ha.

Samtliga respondenter A-G sade att de skulle aterga till bloggen om de kiande sig néjda
efter ett forsta besok, och respondenterna D och E tillade att de ville kdnna sig néjda
med resultatet av att ha foljt ett recept pa bloggen. Detta kan sdgas ytterligare visa pa att
respondenterna efterfragar innehall som de kan anvdanda och ha nytta av, och motsager
Holmstréom och Wikberg (2010) som menar att det visentliga snarare ar att bloggandet
sker ofta och konsekvent, medan inldggen i en blogg inte alltid maste vara ambitidsa.

Sida 42 av 55



Undersokningen visade samtidigt att det var viktigt med frekventa uppdateringar sa att
malgruppen skulle ges en mojlighet att utveckla en rutin for att besoka bloggen. Det
framkom att bloggen helst skulle uppdateras en gang om dagen.

Respondent E framhdvde att han skulle vilja se ndgon typ av idéutvecklingsforum och
interaktion mellan bes6karna. Detta starker dterigen det som Bjornram (2011) menar ar
viktigt med sociala medier i stort; att malgruppen kan ge och fa feedback. De satt att
gora folk delaktiga som foreslogs var att involvera anvandarna nar det giller att ta fram
nytt innehall till bloggen. Respondenterna visade darmed en tendens till att efterfraga en
hog grad av interaktivitet pa bloggen. Respondent G och 3 menade att tips fran andra
skulle 6ka chansen for att de skulle besoka bloggen. Detta éverensstimmer ocksa med
Baker & Green (2005) som menar att anvdandarna tycker att det ar viktigt vad andra
tycker och att de paverkar varandra. Eftersom respondenterna bland annat sade att de
lyssnade pa tips fran vanner nar de tog stillning till om de ville ta del av nagot sjilva ar
det viktigt att bygga relationer med ratt personer och sedan fokusera pa att behalla dem
som lasare, vilket 6verensstimmer med Mirjamsdotter (2011).

Vidare menade respondenterna att de ville ta del av vad kockarna lagar hemma och fa en
inblick i vad som sker bakom kulisserna pa en restaurang och vad som hander nar
kockarna misslyckas. Detta pekar ocksa pad att malgruppen inte enbart vill betrakta
bloggens innehall utifran, utan att de vill bli delaktiga. Enligt Micco (2009) och Bjéornram
(2011) blir gransen mellan anvdandarna och upphovsmannen mindre tydlig. Det gar inte
att ha full kontroll 6ver vad anviandarna skriver och darmed ar kontrollen o6ver
kommunikationsbudskapet ocksa mindre enligt Andersson och Wik Yeung (2011).

Respondenterna 1-3 menade att trenden var att maten skulle vara enkel, okonstlad och
innehalla rena smaker, bestd av sdsongens ravaror dar "ravarorna far tala”. Detta
overensstamde till viss del med respondenterna A-G, som menade att Chefs’ Table borde
innehalla vegetarisk kost, narodlat samt matlagning med begransade resurser gillande
ravaror och utrustning. Respondent 3 menade att det var positivt att konceptet Chefs’
Table skulle erbjuda recept pa husmanskost eftersom det inte fanns nagot vidare utbud
av det, medan det redan fanns relativt mycket recept som inspirerats av andra kulturer.
Ovanstdende ar ocksa ett uttryck for vad som skulle uppmuntra till ett aterbesok pa
bloggen och dverensstammer med den trend som respondenterna 1-3 beskrev. Enligt
Holmstrom och Wikberg (2010) ar det bra att anknyta till aktuella amnen och darmed
folja med i trenden, men de betonar ocksa att kommunikationen fran foretagets sida bor
utgd fran karnstrategin samt att en differentiering frdan konkurrenterna gors.
Respondenterna 1, 2 och B, D, F och G sade att det gick att hitta inspiration i ndgot av de
olika matlagningsprogrammen pa TV. Respondenterna 1-3 menade att det ar inte var
nagon svarighet att hitta inspiration till matlagning. Detta betyder att konkurrensen ar
hog och darmed extra viktigt for Chefs’ Table att differentiera sig.
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Respondent 2 menade att det dr intressant att se hur alla kockar lagar samma ratter pa
olika sdtt och att det ar viktigt med kreativitet i matlagning. Att det skulle féorekomma
uppdateringar av yrkesverksamma kockar stirker trovardigheten menade respondent
1. Detta kan tolkas som att det ar positivt att Chefs’ Table har tankt inkludera flera olika
kockar och skribenter. Holmstrém & Wikberg (2010) menar ocksa att inkluderandet av
flera skribenter pa en och samma blogg ar ett tankbart alternativ.

Respondent 1 menade att smak dr sd personligt och att han darfér giarna ville veta
bakgrunden till det som skrivs. Den framtoning som efterfragades hos Chefs’ Table var
enkel men proffsig, glad, positiv, inspirerande, rak, arlig, underhdllande och att
matlagningen inte skulle vara for prydlig eller forskonad. Detta 6verensstimmer med
McKinsey Quartet (2011) som menar att ju mer dkthet som formedlas, desto lattare blir
det for andra att kontakta organisationen eller ta del av det innehdll som foretaget vill
formedla.

Inspirationskallorna skulle vara nytdnkande men samtidigt revolutionerande och
personen bakom skulle visa bredd men samtidigt ha en huvudsaklig inriktning menade
respondenterna C, D, E och F samt 1 och 2. Detta kan anknytas till att Holmstrém och
Wikberg (2010) pekar pa att det inte ar lampligt att avhandla flera olika dmnen i samma
text.

Av undersokningen framkom det ocksd att matlagningen pa bloggen inte skulle vara for
prydlig. Detta 6verensstimmer ocksda med Abuja och Medur (2010) som menade att
kommunikationen i de sociala medierna framst skulle vara av relationellt innehall. Det
var viktigt att bloggaren inte enbart rapporterar utan ocksa har en personlighet. Denna
tendens kan ytterligare uppfattas i respodenternas beskrivningar av deras framsta
inspirationskallor. Forutom att de sags som skickliga kockar, framhavdes Gordon
Ramsay, Per Morberg, Jamie Oliver och oOvriga ndmnda inspirationskillor som
intressanta just tack vare av deras personligheter. Det framkom alltsd att
respondenterna ville att bloggaren skulle ha ett genuint intresse for matlagning, vara
jordnara, arlig och bemota andras uttalanden. Detta visar i sin tur ocksa pa 6ppenhet ar
en viktig del av kommunikationen i de sociala medierna, som lyfts fram av Holmstrom
och Wikberg (2010) samt Andersson & Wik Young (2011). Att Gordon Ramsay blivit
alltfor kommersiell namndes av respondent 2 som en negativ faktor. Detta kan kopplas
till att flera respondenter menade att det ar viktigt att visa personlighet, mansklighet,
arlighet och rakhet i kommunikationen, och inte bara vara duktig eller kunnig.

Vid intervjuerna med respondenterna A-G framkom det att det fanns ett intresse for att
lasa om kockars misstag i koket. Respondenterna 1-3 sade ocksa att detta kan erbjuda
en inblick i vad som forsiggar bakom kulisserna. Intresset for detta amne kan tankas visa
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ytterligare pa respondenternas efterfragan pa mansklighet och personlighet, da det visar
att dven en yrkesverksam kan misslyckas. Denna typ av inslag pa Chefs’ Table skulle
ocksd kunna tdnkas tillféora humor och lattsamhet. Holmstrém och Wikberg (2010)
menar att just att det ar det personliga anslaget pa bloggar som manga attraheras av.

Holmstrom och Wikberg (2010) menar att tydlighet ar viktigt, och undersékningen
visade att innehallet pa bloggen skulle vara tydligt strukturerat. Respondenterna F, G
samt 1, 2 och 3 menade att Chefs’ Table skulle innehalla mycket bilder, bland annat
eftersom tydlighet uppnds genom att anvianda mycket bilder. Respondenterna E, G och 2,
3 framhdavde det visuella uttrycket som viktigt for att fanga intresse och ge inspiration.
Respondenterna 1-3 menade att matlagning handlar mycket om synintrycket.

Respondenterna A-G och 1-3 ville pa nagot satt bli pdminda om Chefs’ Tables existens
genom information om uppdateringar via andra sociala medier eller e-post. Detta menar
ocksa Pfeiffer och Zinnbauer (2010) ar ett lampligt tillvigagdngssatt for kontakt med
malgruppen. Respondenterna menade dock att information om uppdateringar borde ske
mer sdllan dn bloggen uppdateras, och da hogst tva, tre ganger per vecka. Detta pekar
pa att det ar pull istdllet for push som bor pragla narvaron i de sociala medierna, vilket
starks av Holmstrom och Wikberg (2010). Malgruppen riskerar annars att skrammas
ivag av for patrangande budskap.

Mojlighet att ta del av uppdateringar via mobiltelefonen pa andra satt an sms 6nskades
av respondenterna eftersom det erbjod flexibilitet. Via Facebook ville respondenterna
att information om uppdateringar skulle synas i nyhetsflodet for att stindigt paminna
om bloggens existens. Holmstrom och Wikberg (2010) papekar just att
korsmarknadsforing ar ett effektivt satt att pAminna malgruppen om bloggens existens
och skapa storre engagemang som enligt Ahuja och Medury (2010) eventuellt kan leda
till varumarkeslojalitet och intention att kdpa.
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5. Avslutning

I detta kapitel redogérs det for slutsatser baserade pd analysen. Rekommendationer till

bloggen Chefs’ Table girs och en reflektion éver arbetet ges. Dessutom ges forslag pd
vidare forskning.

5.1 Slutsatser

5.1.1 Sociala medier som kommunikationsform

e Hur uppfattar malgruppen sociala medier som kommunikationsform?

Som framkommit genom tidigare kapitel i detta arbete sa anvdande respondenterna, och
diarmed malgruppen, sociala medier framst for att interagera med andra personer. De
sociala medierna erbjod dem ett satt att fa bekraftelse och utbyte fran andra manniskor.
Utbytet kunde gilla deltagande eller dskddande av diskussioner, utbyte av idéer,
inspiration och tips via lankning. I den nédrvaro pa de sociala medierna som det
framkommer att malgruppen hade var det framst innehdll av underhdllande art som
spreds, exempelvis i videoklipp. Det framkom att de kanaler som respondenterna
anvande for privat bruk var Facebook, Twitter samt olika typer av bloggar och forum.
Det kanaler som malgruppen kunde tdnka sig att anvanda for kommunikation med en
utomstdende organisation eller ett foretag var daremot framst inriktat pa Facebook och
bloggen. Youtube var ocksa ett tankbart alternativ. Utifran att respondenterna namnde
att det negativa med Youtube var den okande andelen foretag, sa bor ett personligt
anslag anviandas. Bloggen bor ge djupare inblick i nagot specifikt &mne och erbjuda
innehall av utbildande karaktar. Att flera av respondenterna hade foljt eller foljde olika
typer av bloggar visar att malgruppen inte ar frimmande for bloggen som medium eller
att besoka dem regelbundet.

5.1.2 Paverkan pd kommunikationen

o Vilka faktorer paverkar kommunikationen pa sociala webbplatser?

I de sociala medierna dr interagerande mellan respondenterna och mellan respondenter
och upphovsman en vasentlig del som ocksa paverkar kommunikationen. Det framkom
ocksa att en hog grad av interaktivitet i form av idéutbyten, att ge och fa feedback samt
paverka bloggens innehall efterfradgades av malgruppen.

Sida 46 av 55



5.1.3 Budskapets utformning

e Hur ska kommunikationen utformas for att locka malgruppen till Chefs’ Table?

Undersokningen visade att det som lockade malgruppen till en matblogg var recepten,
mojlighet till interaktion, mdjlighet att paverka innehdll och att andra tipsar om dess
existens. Om malgruppen bemots och tilldts interagera samt kdnner sig nojda efter ett
forsta besok skulle detta uppmuntra till dterbesok. Om ovan ndmnda uppfylldes skulle
de troligtvis dven borja folja bloggen. Tips fran andra ar det som huvudsakligen skulle
driva malgruppen till att bes6ka bloggen.

Innehallet pa bloggen ska vara av varde for malgruppen. Maten pa bloggen ska vara
anvandbart i vardagen och ge handfasta tips, exempelvis pa hur man kan ta tillvara pa
rester eller undviker att maten kostar for mycket. Innehallet och dess framtoning skulle
kunna sammanfattas som jordnara och proffsigt enkel. Det framkommer av tidigare
undersokningar och teori att innehadllet pa bloggen bor ha ett personligt anslag, vara
professionellt men samtidigt lattsamt och utbildande men samtidigt underhallande.

Det viktiga ar anvdandarens upplevelse av att det gar att ta del av intressant innehall via
foretagsbloggen. Exempel pa detta ar sidan Buzz.Bazooka eller Youtube, som
respondenterna A-G ndmnde att de besokte regelbundet. P4 dessa sidor ar innehallet
framst en samling av material som andra an upphovsmidnnen bakom sidorna
producerat. Det som respondenterna framforde att de far ut av dessa sidor ar alltsa att
innehallet ar underhallande. Det kan darfor sagas att det vasentliga inte ar att innehallet
pa bloggen alltid ar egenproducerat, utan att det ar av varde for anvandaren.

5.2 Diskussion

5.2.1 Att hifta ratt balans i kommunikationens framtoning

Att Internet framst anvandes pa fritiden och att innehdllet dessutom garna fick vara av
lattsam karaktar kan vara positivt i fallet med Chefs’ Table, da bloggen framst ar inriktad
pd en aktivitet som sker pa fritiden. Dessutom fungerar konceptet Chefs’ Table da
respondenterna ofta anvande Internet i kombination med att de gjorde andra saker.
Konceptet bor da ge malgruppen mojlighet att ta del av innehdll medan de gor andra
saker, exempelvis ta del av recepten samtidigt som de lagar mat. Ett praktiskt exempel
pa detta ar att anvandarna erbjuds mojligheten att folja videoinstruktioner medan de
lagar mat.

Matlagningen skulle inte kompliceras av olika yttre faktorer. Detta kan tolkas som att
det ska vara latt att forma om recepten beroende pa tillfille. Utifran detta kan det tankas
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att bloggen Chefs’ Table framst bor vara inspirerande och riktas till de som vill laga god
vardagsmat. Recepten skulle inte vara for avancerade och ga att anpassa efter ekonomin.

Som framkommit tidigare, ar det viktigt att bloggen har ett underhallningsvarde. Det ar
tankbart att respondenterna upplever att underhallning kan férse dem med ytterligare
en anledning till att beséka bloggen. Aven om malgruppen inte ir ute efter ett recept
eller inspiration till matlagning, har de da mojlighet att besoka bloggen enbart i
underhallningssyfte. Humor var en viktig ingrediens, men detta ska da forekomma vid
ratt tillfillen. Det var framst videos av humoristisk karaktir som spreds bland
anvandarna, dven om grundtemat kunde vara nagot annat dmne. For att darmed 6ka
chansen for att skapa en video som sprids enligt WoM-principen sa bor innehallet inte
alltid vara av for serios karaktar.

Det framkom samtidigt att bloggen huvudsakligen borde bestd av utbildande innehdll,
vilket ocksa ar en del av konceptet Chefs’ Table. Detta antyder att bloggen ar ratt kanal
for Chefs’ Tables tankta innehdll. Dessutom antyder det att innehallet inte bor vara
alltfor lattsamt, trots att det som tidigare namnt efterfragades av respondenterna.
[stallet bor innehdllet framst vara informerande och ge anvdndarna nagon form av
kunskap, men framtoningen kan ibland latas vara lattsam.

Vilken typ av humor som efterfrigades av malgruppen definierades aldrig, men
utgangspunkt kan tinkas vara de andra inspirationskallorna som ndamnts. Gordon
Ramsay och Jamie Oliver, Per Morberg och dven Helge Skoog kan tankas ge en hint om
vilken typ av humor som tilltalar malgruppen. Det kan annars vara troligt att
malgruppen ville framhava betydelsen av att det pedagogiska och utbildande innehallet
inte fick ha alltfér torr eller hogtravande framtoning, inte att huvudsyftet med en
matblogg var att locka till skratt.

Bloggen skulle erbjuda malgruppen en inblick i vad som forsiggar bakom kulisserna
genom att exempelvis delge kockars misstag i koket. Denna typ av inslag pa Chefs’ Table
skulle ocksd kunna tinkas tillfora humor, littsamhet och forse anvandarna med
intrycket av att det ar 6verkomligt och roligt att laga mat. Dessutom minskar det allvaret
enligt det som efterfragades av intervjupersonerna. Detta dmne kan alltsa delvis
tillfredsstilla respondenternas efterfragan pa mansklighet och personlighet, da det visar
att aven en yrkesverksam kock kan misslyckas. Det kan dock vara diskutabelt hur ofta
denna typ av inslag bor forekomma pa bloggen, da det i for stor utstrackning kan tankas
sianka trovardigheten. Detta ar inte heller efterstravansvart. Humor och underhallning
bor darfor vagas mot auktoritet och kunnighet.

Att konsumenterna blir till viktiga marknadsforare i de sociala medierna syns ocksa i
undersokningen, da respondenterna ndmnde att chansen for att de skulle besoka en
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blogg okade om de fick ett tips om den av ndgon annan. Detta indikerar att
kommunikationen till de respondenter som varit foremal for den presenterade
undersokningen bor utformas for att de ska kunna bli delaktiga, och inte enbart passiva
askadare. Det kan tolkas som positivt att malgruppen i sd stor utstrackning 6nskade
vara delaktiga pa bloggen, da detta kan hjdlpa till i processen att finna den ratta
balansen mellan professionalitet och lattsamhet samt underhdllning och utbildning.
Malgruppens bendgenhet att vara delaktiga bor darfor inte betraktas enbart som ett hot
mot foretagets kontroll 6ver marknadsféringsbudskapet, utan ocksa som en tillgadng i att
skapa ett mer Korrekt och skraddarsytt budskap. Feedback ar positivt dd man kan tanka
sig att det ger bekraftelse och visar att upphovsmannen till bloggen ar mansklig. Att
bloggaren interagerar med sina besdkare visar att denne bryr sig om sina besokare och
ar intresserad. Det kan ocksa tdnkas att det ger anvdndaren ett mervarde. Ett exempel
pa detta var respondent B som hade mojlighet att fraga Scalfani via mail, och darmed
lara sig ndgot genom att fa svar.

Att flera olika skribenter turas om att skriva pa bloggen uppfattades som positivt. Det
kan ocksd tdnkas att chansen blir storre att varje enskild individ kan hitta ndgot att
intressera sig for beroende pa preferenser, svarighetsgrad, om man éar
yrkesprofessionell kock eller inte. En problematik som dock kan uppsta dr om
skribenten av intresse inte uppdaterar tillrackligt ofta och det inte finns intresse for vad
ovriga skribenter skriver. Det ar darfor tankbart att det blir en nackdel om alltfér manga
skribenter turas om att skriva, sa att det inte uppstar nagon rutin féor vem som skriver
och vid vilket tillfalle. Detta gor ocksa att bloggen riskerar att tappa sin egen, unika rost
och det blir svart att uppratthadlla samma framtoning i sin kommunikation utat mot
kunderna.

5.2.2 At kontakta malgruppen

Man kan utifran respondenternas uppfattningar om Facebook tinka sig att det kan vara
positivt for ett foretag att informera om de uppdateringar som gjorts pa foretagsbloggen
via Facebook. Det bor dock goras en dvervagning om de uppdateringar som gors
verkligen ar av intresse for anvandarna, da det framkom att den storsta kallan till
irritation pa Facebook var onddiga statusuppdateringar som syntes i nyhetsflodet.

Respondenternas syn pa Twitter och dess upplagg som gjorde att inlaggen blir snabba
och tidsbundna pekar pa att Twitter frimst bor utnyttjas som kanal for att informera om
mer djupgdende material via exempelvis ldnkning. Det bor inte vara den enda kanalen
for att kommunicera med potentiella kunder. Da det dnda var sdpass vanligt
forekommande att ha en profil och besoka Twitter bor det inte uteslutas som
kommunikationsverktyg helt, trots att respondenterna menade att det inte var det
framsta sociala mediet de anviande. Genom att tipsa om innehall pa andra webbplatser
via Twitter ar det tdnkbart att malgruppen istdllet kan uppleva att de far vardefulla tips
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genom en kanal som annars forser dem med mycket ointressant innehdll. Darigenom
kan foretaget sticka ut fran det andra innehdllet, ge anvandarna en positiv upplevelse
och ndgot utover det forvantade.

Genom att anvdnda smarta mobiler erbjuds besdkarna ytterligare ett satt att fora
kommunikation med foretaget, och troligtvis ocksd chanserna till att fa engagerade
kunder. De smarta mobilerna gor ocksa att kunderna kan ta del av foretagets
publicerade innehall vid i stort sett vilket tillfidlle som helst, vilket gor att foretaget ger
besokarna en upplevelse av att de sjdlva kan bestamma nar de ska ta del av innehallet.
Mobilen blir alltsd dnnu en kanal som gor det enkelt for anvidndarna att sjalvmant
kommunicera med foretaget, eller ta del av innehallet pa en blogg.

Chefs’ Tables malgrupp bor erbjudas mojligheten att ta del av innehall pa olika satt; via
mobilen, mail eller Facebook. Om malgruppen valjer att prenumerera pa ett infobrev bor
det ges ut max tva till tre ganger per vecka. Eventuellt kan brevet skickas ut endast en
gang i veckan, men da foredragsvis samma veckodag. Respondent E papekade att det
kan vara positivt att som anvdndare kanna till monstret for utskick. Via Facebook
framkom det att information om uppdateringar borde synas i respondentens
nyhetsflode for att stindigt paminna om bloggens existens. Eftersom Facebook var det
sociala medium som besoktes mest frekvent av alla undersokningspersonerna, ar det
tankbart att det diarmed framst ar den kanalen som Chefs’ Table bor komplettera sin
blogg med.

5.3 Rekommendation till Chefs’ Table

5.3.1 Ta tillvara p&d mdlgruppens engagemang

Att de sociala medierna upplevdes vara sa viktiga av flera av respondenterna ar nagot
foretag, speciellt Chefs’ Table, bor utnyttja i sitt arbete med CRM. Det som nastintill kan
betraktas som s6kande efter "grupptillhorighet”, som drev respondenterna till de sociala
medierna, bor ocksa vara det som lockar malgruppen till matbloggen. Det engagemang
som respondenterna A-G visade bor tas tillvara pa dd det kan tadnkas
leda till varumarkeslojalitet och en vilja att kopa. Genom att Chefs’ Tables anvdndare
tillats vara delaktiga och interagera bade med varandra och med upphovsméannen till
bloggen, sa skapas engagemang och en storre chans till att de konsumerar produkter
fran den tankta e-handeln som ska finnas pa bloggen.

Samtliga respondenter A-G och 1-3 sade att de uppfattade konceptet Chefs’ Table som
intressant. Bade respondent E och respondent 1 anvande ordet "perfekt” for att beskriva
konceptet. Respondenterna F och 3 menade att de aldrig tidigare hade stott pa ett
liknande koncept. Detta intresse som undersokningen visade att malgruppen hade for
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konceptet Chefs’ Table bor bloggen dra nytta av i sin kommunikation. Det ar lampligt att
leta efter luckor hos konkurrenterna for att se om det finns mojlighet att fylla dem. I
kommunikationen utdt bor det som dr mest sarskiljande med Kkonceptet, d.v.s.
husmanskost, basskafferi och inblick i yrkesverksamma kockars hemmakék vara
centralt. Agerandet bor alltid ga i linje med ett bestamt kdrnvarde, i detta fall kan det
tyckas lampligt att detta ar proffsig enkelhet, gott mathantverk och husmanskonster.

5.3.2 Innehdll som ar véardefullt fér malgruppen

Malgruppen ville inte vara tvungen att kopa avancerade ingredienser for att folja
recepten. De ville kunna anvanda sig av de radvaror de hade hemma, vilket innebar att
recepten framst skulle vara av inspirerande art. En mojlighet ar att det pa bloggen
exempelvis ges forslag pa vad man kan ersitta en ingrediens med eller inte ge for strikta
instruktioner. Detta far dock inte goras pa bekostad av receptens tydlighet eller
pedagogiska instruktioner.

Eftersom det var latt for malgruppen att hitta inspiration till matlagning, exempelvis i
nagot av de olika matlagningsprogrammen pa TV, betyder det att konkurrensen ar hog
och diarmed ar det extra viktigt for Chefs’ Table att differentiera sig. Respondent 1
menade att han inte tidigare hade sett en blogg med information om bade mat och
passande dryck till. Han sade att det darfor hade varit intressant om en matblogg ibland
hade en kolumn fér mat och en fér passande dryck till. Detta kan darmed vara tankbart
innehall for Chefs’ Table, da det kan innebéara ytterligare ett satt att sarskilja bloggen pa.
Vinrekommendationer och andra typer av extratjdnster eller smatips efterfragades
ocks3, exempelvis att recepten skraddarsys efter tidigare personliga preferenser. Detta
ar ocksa ett tankbart satt att gora innehadllet pa bloggen mer skraddarsytt efter
anvandaren, och gor att risken for att informationen ska upplevas som vardelos
minskar.

Trots att respondenterna inte hade fatt ndgon visare forklaring kring konceptet Chefs’
Table stimde deras associationer kring begreppet Chef’s Table pa manga satt med vad
bloggen ar tankt att utstrala. Det som kan tdnkas vara bra att ha i atanke ar att namnet
samtidigt tenderar att lata nagot snobbigt enligt undersokningen, darfor bor uttrycket
vara sadant att det inte uppfattas som for avancerat eller att recepten ar odverkomligt
svara att genomfora.

Innehallet skulle vara uppdelat efter olika kategorier eller receptens svarighetsgrad
samt latt att soka i. Det skulle alltsa finnas en mojlighet att kunna hitta det man sjalv var
intresserad av, men det skulle samtidigt finnas en viss bredd pa innehallet. Det var
viktigt med bredd, samtidigt som det skulle finnas ndgon form av huvudsaklig inriktning.
Chefs’ Table bor darfor, hitta kiarnan i sitt varumarke och leverera i enlighet med sitt
varumarkeslofte, men utan att stanga ute malgruppen och eventuella férslag pa innehall.

Sida 51 av 55



Respondenterna 1-4 menade att trenden var att maten skulle vara enkel, okonstlad,
innehadlla rena smaker samt bestd av sdsongens ravaror dar "rdvarorna far tala”. Detta
overensstimde till viss del med respondenterna A-G:s svar att Chefs’ Table skulle
innehdlla vegetarisk kost, ndrodlat, matlagning med begransade resurser gillande
ravaror och utrustning. Detta var ocksa ett uttryck for vad som skulle uppmuntra till ett
aterbesok pa bloggen. Darmed bor detta ocksa bli en del av konceptet Ches’ Table. Den
typ av mat som respondenterna alltsa sade att de ville ta del av dterspeglas ocksa i det
tankta innehdllet pa bloggen Chefs’ Table och 6verensstimmer ocksd med den trend
som respondenterna 1-3 beskrev. Det ar bra att anknyta till aktuella dmnen och darmed
folja med i trenden, men kommunikationen bor dnda alltid utga fran kdrnstrategin samt
att en differentiering fran konkurrenterna gors. Detta eftersom en framtoning som visar
pa ett forsok att tillfredsstadlla alla inte uppskattades.

Det framkom ocksa att fa recept som passde oavsett ekonomi och tillfille efterfragades
av respondenterna A-G och 1-3. Respondent 3 menade att det var positivt att konceptet
Chefs’ Table skulle erbjuda recept pa husmanskost eftersom det inte fanns nagot vidare
utbud av det, medan det redan fanns relativt mycket recept som inspirerats av andra
kulturer. Det kan darfor tankas att Chefs’ Table bor fokusera mindre pa andra kulturer
och mer pd husmanskost, vardagsmat och klassiska ratter.

5.3.3 Hur kontakten bor forvaltas

Tillsammans med det som framkommit av tidigare diskussion sa bor nya uppdateringar
pa Chefs’ Table synkroniseras med uppdateringar i andra sociala medier. Information
om uppdateringar far exempelvis girna skickas ut efter samma monster varje gang.

5.5 Reflektion

Detta arbete har inneburit flera olika typer av utmaningar. Det som framforallt har varit
en utmaning var att vdlja bort att analysera olika aspekter gillande sociala medier.
Dessa kommer dock avhandlas i kommande stycke som forslag till vidare forskning.

Den lucka som har hittats i teorin ar att den talar om hur man boér tianka for att na
kundkdnnedom, men inte sd mycket om hur man faktiskt forvaltar denna kunskap och
omvandlar den till ndgot 1onsamt. Darfor hade arbetet eventuellt kunnat utokas med
denna typ av teori fran annat hall. Det dr dock tankbart att agerandet for de sociala
medierna ser annorlunda ut dn det offline. Darmed upplevs det att det finns en lucka
kring denna typ av teorier for de sociala medierna.

Under arbetets gang har lardomar dragits om hur framgangsrik kommunikation i sociala
medier skapas utifran andras teorier och anviandarnas upplevelser. Da sociala medier ar
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sa pass aktuellt, kommer det vara nddvandigt att standigt vara uppdaterad for att kunna
skapa en grund for framgangsrikt agerande i de sociala medierna. Detta arbete har pekat
pa skillnader mellan marknadsforing i de sociala medierna kontra marknadsforing i de
traditionella medierna. Aven om dessa skillnader kan tinkas bade 6ka och minska, ar
det troligt att de aldrig helt kommer att vara mojligt att applicera samma affirsmodeller
pa bada medierna. Eftersom ett sitt att definiera sociala medier ar att de till viss del ar
anvandargenererade, kommer troligtvis ocksd anvdndarens och malgruppens roll
fortsatta ha stor betydelse for kommunikationsstrategier i den kanalen dven i framtiden.

5.6 Forslag pd vidare forskning

Forslag pa vidare arbete skulle kunna vara att utvardera konkurrenterna i form av en
konkurrentanalys. Utifran de inspirationskdllor som undersokningspersonerna har
namnt, skulle exempelvis en innehallsanalys kunna goras. Pa sa satt skulle det bli dn
tydligare vad for slags innehall som efterfragas av malgruppen och Chefs’ Table skulle &n
tydligare kunna utforma sin kommunikation pa ett sarskiljande satt i relation till
konkurrenterna.

Sida 53 av 55



Referenser

Ahuja, V. och Medury, Y. 2010. Corporate blogs as e-CRM tools: Building consumer
engagement through content management. Journal of Database Marketing & Customer
Strategy Management, Vol. 17 Upplaga 2, s. 91-105. Tillganglig genom: Business Source
Premier [hamtad 2011-05-10]

Andersson, A. och Wik Yeung, M. 2011. Fran jord till bord med cyberord - om
sociala medier i en traditionell bransch, i: Nilsson, M., red. 2011. Sociala? Medier? Malmo:
Manifesto.

Baker, S. och Green, H. 2005. Blogs will change your business. BusinessWeek,
5/2/2005, Upplaga 3931, s. 56-67. Tillganglig genom: Business Source Premier [hamtad
2011-05-09]

Bakshi, S. 2011. Blogged down: What makes a good blog. Public Relations Tactics,
Vol. 18 Upplaga 3, s.16-16. Tillganglig genom: Business Source Premier [hamtad 2011-
05-10]

Barwise, P. och Meehan, S. 2010. The One Thing You Must Get Right When Building
a Brand. Harvard Business Review, Vol. 88 Upplaga 12, s. 80-84. Tillganglig genom
Business Source Premier [hamtad 2011-05-07]

Bjornram, E. 2011. Kultur genom nya 6gon: social, arlig och marknadsford, i:
Nilsson, M., red. 2011. Sociala? Medier? Malmo: Manifesto.

BlogPulse. 2011. Blogpulse Stats [online] Tillganglig genom www.blogpulse.com
[hdmtad 2011-03-23]

Bryman, A. 2002. Samhdllsvetenskapliga metoder. Malmo: Liber ekonomi

Denscombe, M. 2000. Forskningshandboken: For smdskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaperna. Lund: Studentlitteratur

Ekberg, S. 2005. 100 sidor om att fa din hemsida hogre placerad hos sékmotorerna,
Stockholm: Redaktionen Stefan Ekberg AB, cop.

Finsmakare. 2011. Restauranger i Lund [online] Tillgianglig genom
http://www.finsmakare.nu/restauranger-i-lund [hdmtad 2011-04-15]

Forrester Research. 2010. The Social Technographics Ladder [online] Tillganlig
genom http://www.forrester.com/empowered/ladder2010 [hamtad 2011-03-26]

Holmstrom, E. och Wikberg, E. 2010. Sociala medier: En marknadsféringshandbok.
Stockholm : Bokforlaget Redaktionen.

Kotler, P. 2003. Kotlers marknadsféringsguide frdn A till 0. Sundbyberg:
Pagina/Optimal.

Kotler, P. Jain, C. och Maesincee, S. 2002. Marketing Moves: A new approach to
Profits, Growth, and Renewal. Boston: Harvard Business School Publishing Corporation.

Kumar, V., Aaker, D. och Day, G. 1999. Essentials of Marketing Research. New York:
John Wiley & Sons.

Sida 54 av 55


http://www.finsmakare.nu/restauranger-i-lund

Feng, L. och Du, T. 2011. Who is talking? An ontology-based opinion leader
identification framework for word-of-mouth marketing in online social blogs. Decision
Support Systems, Vol. 51 Upplaga 1, s. 190-197. Tillganglig genom: Business Source
premier [hamtad 2011-05-09]

Micco. 2009. Marknadsféring i sociala medier [online]
http://micco.se/2009/01/micco-gronholm-marknadsforing-i-sociala-medier/ [hdmtad
2011-03-23]

Nilsson, M. 2011. Return On Interaction - sociala mediers ensamhet, tvasamhet
och lonsamhet, i: Nilsson, M., red. 2011. Sociala? Medier? Malmo: Manifesto.

Pfeiffer, M. och Zinnbauer, M. 2010. Can Old Media Enhance New Media? How
Traditional Advertising Pays off for an Online Social Network. Journal
of Advertising Research, Mar2010, Vol. 50 Upplaga 1, s. 42-49. Tillganglig genom:
Business Source Premier [hamtad 2011-05-08]

R. Brown, M. 2000. New spin on dining Black Enterprise [online] Tillgangligt genom
http://books.google.com/books?id=]JF4AEAAAAMBA]&printsec=frontcover#v=onepage&
q&f=true [hamtad 2011-05-23]

Ronge, P. 2010. Sociala medier: En halv sekund fran ord till handling. Sundbyberg:
Optimal.

Ryen, A. 2004. Kvalitativ Intervju: fran vetenskapsteori till faltstudie. Malmo: Liber
ekonomi

Strom, P. 2010. Gratis marknadsféring och opinionsbildning. Malmo : Liber, 2010

Twitter. 2011. Twitter is the best way to discover what’s new in your world [online]
Tillganglig genom http://twitter.com/about#about [hamtad 2011-03-24]

Ablad, L., 2011. Sociala nitverk i en digital varld, i: Nilsson, M., red. 2011. Sociala?
Medier? Malmo: Manifesto.

The power of storytelling: What nonprofits can teach the private sector about
social media. 2011. McKinsey Quarterly, Upplaga 1, s. 108-112. Tillganglig genom:
Business Source Premier [hamtad 2011-05-08]

Referenserna har gjorts efter en Harvardguide enligt Angela Rusin University och
aterfinns pa: http://libweb.anglia.ac.uk/referencing/harvard.htm

Sida 55 av 55


http://twitter.com/about#about

Bilagor

Bilaga 1. Projektbeskrivning, Chefs’ Table

Projektet Chefs’ Table utfors for designbyran Manifesto i Malmoé och ska bli en ny
matblogg som ska uppfattas som den naturliga moétesplatsen for de som vill kunna laga
god vardagsmat utan att lagga alltfor mycket tid i koket. Besokaren ska fa en inblick i
vad kockar lagar hemma i sitt eget kok och lar sig samtidigt att bygga upp ett bra
basskafferi beroende pa vilken sorts mat denne vill laga. Férutom de skrivna inlaggen
ska vissa moment av bloggen innefatta rorligt bildmaterial i form av enkla
instruktionsfilmer Over vissa moment. Genom att ta del av bloggens innehdll ska
besokaren ldra sig hur man lagar husmanskost fran alla varldens horn.

Den primara malgruppen for bloggen ar de som vet mycket om matlagning, oavsett om
det ar proffskockar eller duktiga matlagare i hemmet. Malgruppen kan ocksa tankas vara
den stora gruppen matglada manniskor som varken ser sig som matnérdar eller
receptsamlare, det vill sdga vardagsgourmeter som i forsta hand ar intresserade av
maten pa tallriken, sedan tallriken och sedan allt runt omkring. Fokus ska ligga pa
maten och budskapets kdrna ska i utgangslaget vara proffsig enkelhet, gott mathantverk
och husmanskonster.

Malgruppen kommer inte kdnna till bloggen eller dess upphovsman initialt men malet ar
att de ska besoka bloggen varje vecka och kopa sina kokbocker genom Chefs’ Table. De
huvudsakliga bearbetningsmetoderna kommer initialt att vara bloggen och
sokmotorsoptimering. En del av konceptet kommer ocksa innefatta en enkel e-
handelslosning, dar produkter sdasom kokbocker, forkladen, t-shirtar och liknande
produkter kommer sdjas. (Nilsson, 2011) Chefs’ Table kommer saledes vara ett sa kallat
click only-foretag, som startar upp sin verksamhet endast pa Internet och inte har nagon
plats pa marknaden sedan tidigare. (Kotler, 2002)

Bloggen ska informera om nyslappta kokbocker och lyfta fram gamla klassiker. Pa lang
sikt kommer kampanjplanerna vara att kunna ge ut kokbdcker i bloggens namn. I
uppstartningsskedet av bloggen kommer budgeten vara lag, det finns en budget for att
finansiera det som kan behdvas till att skapa ett intressant visuellt upplagg, sasom
exempelvis materialkostnader, men inget darutover. For att kontrollera att de avsedda
kommunikationsmadlen nds kommer antalet besokare pa bloggen att matas efter att den
utvecklats. (Nilsson, 2011)
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Bilaga 2. Underlag till intervjuer

Urvalskriterier kock

Personen ska:
Vara kock pa en restaurang (garna med minst tre stjdrnor)

Urvalskriterier matlagningsintresserad

Personen ska:
Ha ett stort matlagningsintresse.
Vara aktiv i ndgot socialt medium.

Amnen att beréra - vad behéver intervjun ge svar p&?

Matlagning
Matlagningsintresse
Inspiration till matlagning
Matbloggen

Chefs’ Table
Intressant/ointressant
Intressevackande

Sociala medier

Narvaro i sociala medier

Vilka sociala medier

Aktivitet i sociala medier

Positiva/negativa aspekter

Att ta del av innehallet

Kanaler

Kommunikation med féretag/organisationer via internet
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Intervjufrdgeunderlag

Sociala medier

Beskriv ditt matlagningsintresse.

Ar du redan nirvarande i sociala medier?

Hur anvdnder du sociala medier idag? /Vad anvander du sociala medier till?
[ vilka sammanhang anvander du sociala medier?

Vilka sociala medier?

Finns det nagra bloggar/hemsidor som du besoker regelbundet?

Hur ofta/lang tid per dag?

(Ar du n6jda med detta?)

Vad tycker du ar bast/samst med respektive tjanst?

Vad uppfattar du vara positivt/negativt med din egen narvaro pa internet?
Brukar du delta i diskussioner pa Internet? (Kommentera pa FB, bloggar osv?)
Vilket innehall galler detta i sddana fall?

Hur foredrar du att ta del av innehall via sociala medier?

Brukar du tipsa andra om olika saker pa Internet?

Vilken typ av tips ar det i sddana fall?

Brukar du ta del av andras tips inom sociala medier?

Matlagning, bloggar och sociala medier

Varifran far du inspiration till matlagning idag?

Foljer du redan ndgon matblogg eller hemsida om mat?

[ sddana fall vilken?

Vad tycker du att en matlagningsblogg ska innehalla?

Vad gor att du vill aterkomma till en blogg eller hemsida?

Vilken framtoning ska innehallet ha for att du ska lockas av det?

Vad séager termen Chefs’ Table dig?

Presentera Chefs’ Table och fraga om de skulle vara intresserade av den typen av blogg?
Varfor/varfor inte?

Vad ar det som later intressant respektive ointressant? Varfor?

Vad hade gjort att du skulle vilja besoka den?

Vad hade gjort att du skulle vilja dterkomma till den igen?

Om du skulle f6lja en blogg, hur skulle du vilja fa reda pa uppdateringar?
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