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The municipality of Kalmar have a problem, how to reach and communicate
with young people in Kalmar. In today’s changing media environment it
gets more difficult to stand out and reach audience with messages and
especially with the new forms of media that has revealed. Therefore, we
have been commissioned to develop recommendations on how the
municipality of Kalmar can communicate with young people in Kalmar.

The purpose with this study is to investigate which media channels young
people in Kalmar use and their attitudes towards social media in particular.
We wanted to find out how the municipality should communicate to reach
them and what attitude youths have against the municipality in general. In
our study we used a qualitative approach in order to go deeper into the study
and find out what opinions young people have against the municipality
instead of just scratching the surface.

Our conclusion from this study is that the municipality should make use of
social media to communicate with the younger people living in Kalmar. This
is the most popular form of media among youngsters and a way for the
municipality to communicate with the young people’s platform. We also
came to the conclusion that it is important to have a new thinking and
creative mind when it comes to communication with young people through
social media.
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1 Inledning

| detta forsta kapitel beskriver vi bakgrunden och definierar vart problem. Vi kommer
aven att presentera syfte, mal och avgransningar.

Av unga, for unga beskrev Kalmar kommun uppdraget under vart forsta mote pa
Kultur- och Fritidsforvaltningen den nionde februari 2011. De menade att inga gamla
kommungubbar och kommuntanter kan kommunicera effektivt med unga méanniskor i
Kalmar. Darfor kom vi med in i bilden.

Vi ska pa uppdrag av Kalmar kommun gora en informationskampan;j till unga
manniskor i Kalmar gallande pengar som kan sokas till projekt som &r skapade av just
unga, for unga. Hela uppdraget gar ut pa att vi ska gora allt inom
informationskampanjen; ta reda pa hur vi ska gora for att na malgruppen, ta fram en
grafisk profil, bygga en webbsida och till sist genomfora kampanjen genom de kanaler
som vi kommer fram till & mest lampliga. Genom denna uppsats ska vi ta reda pa hur
Kalmar kommun mer medvetet kan kommunicera med unga i Kalmar genom sociala
medier som &r en relativt ny mediekanal och &nnu inte speciellt utforskad jamfért med
de traditionella mediekanalerna. For att fa en helhetshild och kunna ta reda pa hur
Kalmar kommun kan kommunicera genom sociala medier undersdker vi vilka medier
som ungdomarna anvander sig av idag.

1.1 Problembakgrund & problembeskrivning

For tio ar sen fanns det manga unga musikforeningar som arrangerade evenemang i
Kalmar (Israelsson, 2011). Detta ar dock ett minne blott och en typ av engagemang och
kultur som Kalmar kommun vill fa liv i igen. Det finns en summa pengar som unga
manniskor boende i Kalmar kan soka fran Kalmar kommun till projekt eller
arrangemang som de vill anordna for andra unga i staden. Det finns inga begransningar
gallande vad de unga kan gora, men arrangemangen maste vara drogfria och far inte ha
ett vinstdrivande syfte. Eventuell vinst ska anvéndas tillbaka till ungdomarna i staden
genom exempelvis ett nytt arrangemang. Pengarna ska vara latta att soka och
handlaggningstiden ska vara snabb och ta hogst en vecka. Det ska vara mojligt att fa
handledning infor arrangemanget och efter genomfarandet ska en atertraff med
kommunen ske for att genomfora resultatrakning och utvardering.
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Den storsta utmaningen som Kalmar kommun beskriver ar att det idag ar valdigt fa som
kanner till att pengarna finns att soka, trots att de har funnits lange. Tidigare har
pengarna till storsta del gatt till ungdomar som har kéant nagon tjansteman inom Kalmar
kommun som har vetat om att det finns pengar for ungdomar att soka. Det har varit en
lang handlaggningstid och en del pappersarbete i forvag for att ens kunna anséka.
Kommunen beréknar att det ror sig om cirka 160 000 kronor som gar att soka per ar.
Det finns inget tak for hur mycket ett enskilt arrangemang kan fa, men i regel handlar
det om smasummor som bedoms fran fall till fall. Anvands inte pengarna innan
arsskiftet brinner de inne och dverfors inte till nasta ar. Darfor vill vi lyckas med var
kommunikation sa att pengarna faktiskt kommer till anvandning.

1.2 Problemformulering

Vi ér sjalva unga och har en mycket bra utbildning i ryggen déar vi har fatt lara oss
mycket inom kommunikation, bland annat hur man strategiskt kan na ut med sitt
budskap. Vi kan dock inte allt, och vill darfor nu ta reda pa hur vi genom sociala medier
kan kommunicera med en malgrupp som &r mellan 13-25 ar och bosatta i Kalmar.
Darfor vill vi genom studien kunna svara pa foljande fragor:

- Hur kan Kalmar kommun marknadskommunicera med unga manniskor i Kalmar
genom sociala medier?

- Vilka kanaler anvéander sig unga manniskor av nar de konsumerar medier?

- Hur uppfattas Kalmar kommun bland ungdomar i Kalmar?

- Vilka attityder har unga manniskor i Kalmar till sociala medier?

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att ta fram rekommendationer éver hur Kalmar kommun kan
gora for att genom sociala medier nd unga manniskor i Kalmar.

1.4 Avgransning

Eftersom var uppsats ar ett uppdrag fran Kalmar kommun med en del kriterier, har vi
valt att avgrénsa oss till ungdomar som bor i Kalmar. Vi har heller inte méjlighet att
undersoka alla inom malgruppen utan har valt att undersoka och fa svar pa vara fragor
genom att anvanda tre fokusgrupper som pa sa vis representerar var malgrupp.
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1.5 Definition av malgruppen

Var malgrupp i studien bestar av tjejer och killar i aldern 13-25 ar, som &r boende i
Kalmar kommun. Den 31 december 2010 bodde det enligt Statistiska centralbyran
(2011) 12 065 personer mellan 13-25 ar i Kalmar kommun. Av dessa var 6 052 stycken
tjejer och 6 013 stycken killar.
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2 Metod

| metoddelen kommer vi att redovisa for vilken metod och varfor vi valt att anvanda 0ss
av den nar vi gjort var undersokning. | metodkapitlet kommer vi presentera vara
undersokningsstrategier, urval och vad som gér var uppsats tillforlitlig.

2.1 Forskningsstrategi och ansats

Patel och Davidsson (2003:14) beskriver de tva olika inriktningarna som finns nar det
kommer till forskning; kvantitativt inriktad forskning och kvalitativt inriktad forskning.
Inriktningen som anvénds beskriver hur informationen ska samlas in, och hur det som
samlats in véljs att bearbetas och analyseras. Den kvantitativa inriktningen innehaller
enbart statistiska analyser och métningar vid datainsamlingar. Den kvalitativa
inriktningen innehaller enbart verbala och tolkande analyser. | praktisk forskning ar
emellertid dessa inriktningar inte helt oforenliga da man kan se dessa som tva
andpunkter. Utan det &r snarare sjélva huvudinriktningen pa forskningen som bestams
beroende pé hur undersokningsproblemet ar formulerat. Ar problemet att se skillnader
eller relationer mellan variabler &r oftast den kvantitativa forskningsinriktningen mest
lampad, och handlar problemet om att tolka och forsta manniskors attityder ar det i regel
den kvalitativa forskningsinriktningen att foredra.

Kalmar kommun sjélva har inte kunskapen som behdvs for att effektivt kommunicera
genom framforallt sociala medier och vi upplever att det kravs nagot som ar nytankande
och annorlunda i kommunikationen genom just de sociala medierna eftersom antalet
organisationer som vill anvanda denna mediekanal har 6kat. For att kunna lyckas med
detta anser vi att det kravs en djupare forstaelse inom hur malgruppen tar till sig
kommunikation och vad de tycker fungerar eller inte. Vilket ar mojligt att uppna med
hjalp av intervjuer med fokusgrupper inom malgruppen och da genom att anvanda 0ss
utav en kvalitativ metod.

Detta eftersom vi anser att det vi vill undersdka lampar sig bast att utforskas med hjélp
av intervjuer med malgruppen, da vi med dessa kan fa en djupare inblick i vad unga
tycker géllande vart valda damne. De kvalitativa intervjuerna stods sedan med statistik
fran Konsumentverket, Medieradet och Nordicom.

Vart forskningsarbete har som Patel och Davidsson (2003:24) beskriver en abduktiv
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ansats da vi kopplar samman teori och empiri genom bade induktion och deduktion.
Abduktion innebdr att fran ett enskilt fall hitta ett hypotetiskt ménster som genom en
teoretisk djupstruktur kan forklara varfor, vilket k&nnetecknas som ett induktivt steg.
Vidare provas hypotesen eller teorin pa nya fall och tillvagagangssattet ar da deduktivt.
Att arbeta enbart deduktivt innebér att man forst ser till vilka teorier som finns och sen
empiriskt provar dessa. Medan ett induktivt arbetssatt menas att forskaren forst studerar
forskningsobjektet utan ha nagon som helst aning om vilka teorier som finns i amnet.
Liksom vi beskrev ovan har vi i var studie valt en abduktiv ansats da vi inte enbart
arbetat genom induktion eller deduktion.

| vart forskningsarbete fick vi som sagt ett uppdrag av Kalmar kommun som 6nskade
kommunicera ut information till en ung malgrupp och da genomfora detta pa ett, for
ungdomar, tilltalande satt. Eftersom vi sjalva befinner oss inom malgruppen som ar
mellan 13-25 ar hade vi pa forhand forestallningar om vilka sociala mediekanaler som
kan vara aktuella for Kalmar kommun att kommunicera genom. Vi formulerade darfor
ett antal 6ppna fragor och traffade de tre fokusgrupperna for att sedan efter intervjuerna
forankra de svaren vi fatt genom teorier och statistiskt material. Vi valde att géra pa
detta satt da vi anser att det gav oss en mer rattvis bild 6ver vilka teorier som vi behdvde
fordjupa 0ss .

2.2 Undersokningsmetod

Da vi genom var studie undersokt hur ungdomar i Kalmar soker information och
anvander sig av medier har vi valt att som Merriam (1994:24) beskriver, gdra en
fallstudie av denna sociala grupp. For att genomfora studien valde vi att géra kvalitativa
intervjuer med fokusgrupper och pa sa vis fa en djupare forstaelse.

Patel & Davidsson (2003:78) havdar att intervjuaren i en kvalitativ intervju maste hjalpa
intervjupersonen att bygga upp ett relevant och sammanhangande resonemang till det
amne som studeras for att fa intervjun att bli lyckad. Dock ar det viktigt att intervjuaren
inte konstruerar ett resonemang at intervjupersonen, utan bara hjalper till att halla uppe
samtalet sa att inte intervjupersonen blir hammad. Forfattarna menar att det ar av stor
fordel att intervjuaren kan beharska sprakbruk, gester och kroppssprak som ar relevanta
for intervjupersonen och ingar i dennes sociala sammanhang.

Detta ar nagot som vi tror oss ha stor fordel av da vi sjalva ingar i malgruppen. Kalmar
kommun havdade detta sjalva da de under vart forsta mote beskrev “att gamla
kommungubbar inte kan kommunicera med ungdomar”. Utan att vi med var
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akademiska kompetens och koppling till malgruppen skulle kunna genomféra det med
ett battre resultat (Israelsson, 2011)

2.3 Undersokningsteknik

Det finns olika satt att samla in empiri vid en kvalitativ forskningsstrategi och det som
var empiri i huvudsak grundar sig pa ar som vi tidigare namnt fokusgrupper. Wibeck
(2010) beskriver en fokusgrupp som en ihopsamlad grupp med manniskor som traffas
och diskuterar under en begrénsad tid ett forbestdmt &mne. For att fora diskussionen
framat anvander man sig av en samtalsledare som ska hjalpa till att lyfta fram viktiga
amnen och aspekter, denne ska dock enbart ha ett évergripande ansvar och lata gruppen
diskutera sjalvstandigt.

Som vi beskrev tidigare ar vara fokusgrupper indelade i tre segment for att lattare kunna
fa fram en bild av hur de olika alderskategorierna tanker gallande mediekanaler.
Fokusgrupperna ar darfér indelade i foljande kategorier: Fokusgrupp 1: 13-15ar,
Fokusgrupp 2: 16-19ar och Fokusgrupp 3: 20-25ar. Detta for att lattare fa deltagarna att
prata fritt kring &mnet och inte k&nna sig obekvama i sammanhanget. Vi ville inte
riskera att ga miste om viktiga svar pa grund av att exempelvis en yngre deltagare inte
skulle vaga prata lika mycket tillsammans med deltagare som ar mycket aldre.
Dessutom gav uppdelningen oss fordelen att vi i efterhand kan jamféra mellan olika
aldersgrupper och se ifall de skiljer sig at.

Enligt Wibeck (2010:73) bor man anvanda sig av en sa kallad intervjuguide som kan
vara utformad pa olika satt utifrin om man anvénder sig av en strukturerad eller
ostrukturerad fokusgrupp. Var intervjuguide (Bilaga 1) bestod av tematiska 6ppna
fragor som fanns till for att vagleda samtalet s att vi fick diskuterat samtliga amnen
med alla tre fokusgrupper. Vi ville att frdgorna skulle vara 6ppna for att inte missa nagra
reflektioner som var intressanta, och vi valde oss darfor av strukturerade intervjuer.

Krueger (1998) beskriver i Wibeck (2010:73) att en strukturerad intervju bor innehalla
fem olika typer av fragor; 6ppningsfragor, introduktionsfragor, 6vergangsfragor
nyckelfragor och avslutande fragor. Vid 6ppningsfragorna far deltagarna i fokusgruppen
mojlighet till att bekanta sig med varandra och kdnna samhérighet. Fragorna som stalls
har ska vara enkla, ge snabba svar och vara mer faktainriktade an attityd- och
asiktsinriktade. For att beskriva &mnet anvander man sig av introduktionsfragorna vilket
ocksa ger tid for respondenterna att reflektera 6ver amnet. Dessa ska vara 6ppna och ha
utrymme for att manga olika svar kan uppsta.
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Nar det galler dokumentation av fokusgruppen foreslar Wibeck (2010:91) att man bor
anvénda sig av antingen en diktafon, bandspelare och/eller en videokamera. Hon menar
att fordelen med att anvénda sig av en diktafon ar att respondenterna ofta glommer bort
att diktafonen &r ndarvarande medan man oftast blir nervos infor en videokamera. Dock
finns nackdelen att man inte kan se vem det &r som talar, vilket kan forsvara
transkriberingen. For att verkomma detta hinder &r det bra om moderatorn observerar
gruppen och dokumenterar pa papper vem det ar som talar och nar. Vid anvandandet av
en videokamera l6ser man problemet att se vem det &r som talar, men da bér samtalet
istallet kompletteras med en diktafon pa grund av att ljudkvalitén oftast blir samre med
en videokamera. (Wibeck, 2010:91).

FOr att sedan behandla sitt dokumenterade material namner Krueger & Casey (2009) i
Wibeck (2010:93) att det finns fyra typer av bearbetning: transkriptionsbaserad,
inspelningsbaserad, anteckningsbaserad och minnesbaserad. For att dokumentationen
ska bli sa tillforlitlig som mojligt menar Wibeck (2010:93) att det ar lampligast att
anvanda sig av transkribering eftersom den aterberattar samtalet pa bast satt.

Tillfallena som vara moten med fokusgrupperna dgde rum var for Fokusgrupp 1 den 20
april 2011, for Fokusgrupp 2 den 14 mars 2011 och for Fokusgrupp 3 den 11 april 2011.
Vid genomforandet av vara fokusgrupper ansag vi att det var lampligast att anvanda sig
av en diktafon eftersom den ljudmassigt spelade in samtalet med bast kvalitet. Vi var
aven av den uppfattning att en videokamera skulle géra vara deltagare blyga och inte
vaga uttrycka sig pa samma satt &n om de bara blivit inspelade med ljud. Under
samtalen har det varit en av oss som har lett samtalet framat genom att stalla fragor
medan den andra har dokumenterat diverse material som har varit av relevans, detta i
form av att skriva ner speciella uttryck som férekommit under samtalen. Vi hade inga
problem att hora vem som var vem vid transkriberingen da vi i borjan av varje méte bad
deltagarna séga sina namn. Detta gjorde att vi sedan hade latt for att kdnna igen vem
som var vem genom deras roster. Storleken pa fokusgrupperna underlattade ocksa
transkriberingen da de inte var fler &n fem i varje grupp. Efterat har vi transkriberat vara
mdten med fokusgrupperna genom att ordagrant skriva ner vad var och en sa. For att
deltagarna skulle vaga vara sa 6ppna som mdjligt gav vi dem anonymitet och har aven
anvant fiktiva namn i uppsatsen.

2.4 Urval
Var malgrupp var som sagt given fran bdrjan da vi fatt ett skarpt uppdrag fran Kalmar
kommun. Ett av malen &r att genom denna studie forsta hur medievanorna ser ut bland
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ungdomar i Kalmar. Vi upplever att en 13-aring och en 25-aring befinner sig i olika
delar av livet och darmed férmodligen inte har samma attityder och forhallningssatt till
medier och informationssokande genomforde vi ett forsta urval nar vi delade in var
malgrupp i tre olika kategorier: 13-15 ar, 16-19 ar och 20-25 ar.

For att fa en bredd pa deltagarna i de fokusgrupper vi anvant ville vi att konen skulle
vara jamt fordelade samt att minst en i varje alderskategori skulle vara representerad.
Nagot som forsvarade var urvalsprocess var urvalet av deltagarna i Fokusgrupp 3. For
att valja ut dessa var vi tvungna att tdnka igenom valet av deltagare mer noggrant i den
aldre kategorin, eftersom vi var tvungna att ta hansyn till deras olika sysselsattningar for
att pa sa vis fa ett bredare perspektiv an om deltagarna endast hade studerat.

Fokusgrupp 1 var i aldern 13-15 ar och bestod av tre tjejer och tva Killar. Fokusgrupp 2
bestod av fyra personer, varav tva tjejer och tva killar. Alla fyra studerar pa gymnasiet
och befinner sig i olika arskurser, mellan 16-19 ar. | fokusgrupp 3 som ar mellan 20-25
ar hade vi inte bara en jamn spridning mellan alder och deltagarna i fokusgrupp tre
bestod av tre tjejer och tva killar.

Elton (1967:92) skriver i Bell (1993:67) att det ar lattare att gora ett urval om man har
faststéllt sina fragestéllningar innan man borjar med urvalsprocessen, vilket vi har gjort
i var studie. Bell (1993:67) menar dven att det viktigt att ha ett balanserat urval och
darfor behover inte respondenterna vara utav samma asikt nar det kommer till det valda
amnet.

For att uppfylla god forskningsetik lamnade vi ut ett formulér (Bilaga 2) till deltagarnas
foraldrar i Fokusgrupp 1 sa att de kunde ge ett informerat samtycke. Enligt
Vetenskapliga radet (2011) &r formular som dessa ofta bade innehallsméssigt och
sprakligt svara att begripa, och de rekommenderar darfor att stor omsorg ska laggas pa
detta moment s att lasaren forstar vad det innebér att delta i forskningen. Formularet
bor innehdlla syftet med forskningen, metoder som kommer att anvandas, vem som ar
ansvarig for forskningen, att deltagandet ar frivilligt och hur uppgifterna kommer att
behandlas. Dessa kriterier fanns med i vart formuléar. Dessutom uppgav Vi
telefonnummer tills oss ifall foraldrarna hade nagra fragor. Alla deltagare som
medverkade i fokusgrupp 1 lamnade in ett paskrivet formular med malsmans
medgivande innan vi genomférde motet.
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2.5 Validitet och reliabilitet

Det ar viktigt att valja ratt metod for réatt undersokning och for att mata detta brukar man
tala om validitet och reliabilitet. Reliabilitet &r ett matt pa tillforlitlighet, det vill saga,
ifall vi har matt rétt saker (Bell, 1993:62).

Bryman (2002:257) menar att det lange diskuterats ifall reliabilitet och validitet &r matt
man kan anvéanda pa kvalitativa uppsatser da de framst appliceras vid kvantitativa
metoder. Detta da det inte gar att méata folks tankar pa samma satt som i en kvantitativ
forskningsinriktning.

Merriam (1994:193f) skriver om vikten av validitet och reliabilitet nar det kommer till
all forskning, kvalitativ som kvantitativ. Nar det kommer till kvalitativ forskning ska
resultaten vara sa trovardiga och palitliga som majligt. Eftersom en fallstudie inte gar
att generalisera som en kvantitativ undersokning finns det kriterier som varderar hur
pass palitlig den kvalitativa forskningen &r. Inre validitet méater hur pass bra resultaten
stammer dverens med verkligheten och kan kontrolleras med hjélp av att exempelvis en
kollega ser 6ver och kommenterar de resultat forskaren fatt fram. Reliabiliteten visar
logiken och sammanhanget i resultatet. For att méta reliabiliteten bor forskaren vara
noga med att pavisa vilka teorier och perspektiv som lett undersokningen. Forfattaren
tar d&ven upp begreppet extern validitet som méter om en fallstudie gar att applicera pa
andra situationer. For att det ska vara mojligt i en fallstudie kravs en genomgripande
diskussion som innehaller exempelvis arbetshypoteser. For att var studie ska uppna sa
hdg validitet och reliabilitet som mgjligt har vi valt att komplettera fokusgrupperna med
statistik inom samma &mnen och underbyggt dessa med till &mnet relevanta teorier. Vi
ar medvetna att vi inte kan dra nagra generella slutsatser, men vi anser att vi dnda kan ge
en réttvis bild och ett gott underlag till Kalmar kommun och andra myndigheter som vill
na ungdomar i Kalmar och i stader i jamforlig storlek.

2.6 Metodkritik

Att anvanda sig av kvalitativa intervjuer beskrivs av Patel och Davidsson (2003:78) i
regel ge en lag grad av standardisering. Detta da intervjupersonen far svara med egna
ord dar bade intervjupersonen och den som intervjuar ar medskapare i samtalet.
Forskaren kan darmed pa forvag inte formulera nagra svarsalternativ, utan sjalva syftet
med en kvalitativ intervju ar att identifiera uppfattningar om ett fenomen. I var studie
passar kvalitativa intervjuer med fokusgrupper trots att vi & medvetna om den svara
generaliserbarheten och standardiseringen som intervjuerna medfér. Detta da var
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forskning &r ett uppdrag som riktar sig till en specifik population inom ett specifikt
geografiskt omrade, och vi vill uppna en djupare forstaelse. Syftet ar som vi tidigare
namnt att fa fram ett underlag for hur Kalmar kommun ska kunna na sin malgrupp i det
har specifika projektet.

Patel och Davidsson (2003:24) forklarar ocksa att alla forskare paverkas av tidigare
erfarenheter och forskning, och darmed riskerar att omedvetet valja ut studieobjekt fran
just tidigare erfarenheter. Vilket pa sa vis kan medfora att man som forskare véljer
hypoteser och teorier som utesluter alternativa tolkningar. Forskaren riskerar da att inte
kunna dra nagra generella slutsatser. | var forskningsstudie ar vara studieobjekt de tre
fokusgrupperna. For att dessa ska vara sa representativa som mojligt har vi forsokt fa en
spridning inom dessa géllande bade kon och alder. Vi ar daremot medvetna om att
deltagarnas asikter kan skilja sig fran den stora massan i Kalmar, och har darfor valt att
komplettera vara intervjuer med dvergripande mediestatistik inom malgruppen som
sekundédrempiri som presenteras i referensramen. Det mest Onskvérda hade varit att
anvanda statistik géllande enbart Kalmar, som ar var studies geografiska omrade, vilket
vi pa grund av uppsatsens storlek och tidsschema inte har haft mgjlighet att sjalva
genomfora. Vi anser dock att statistiken som vi anvant oss av ger en generell bild dver
hur malgruppen tycker och agerar som ett bra komplement till vara mer djupgaende
intervjuer med fokusgrupperna.

Vi har tidigare havdat fordelen med att vi sjélva ingar i malgruppen och darmed
anvander samma gester och sprakbruk, och pa sa vis har en stor chans att lyckas med
vara kvalitativa intervjuer med fokusgrupperna. Vi befinner oss dock i den dvre
kategorin av malgruppen da vi bada ar 24 ar. Vara yngsta deltagare ar 13 ar och alltsa
mer an tio ar yngre an oss vilket gjorde oss oroliga for att det skulle finnas skillnader
framforallt géallande sprakbruket. Vi anpassade darfor spraket i fragornas utformning
och séttet vi pratade under just detta intervjutillfalle for att riva de eventuella barridrer
som fanns. Ett moment som dock var problematiskt var att deltagarna i Fokusgrupp 1
inte var lika benagna som de andra fokusgrupperna att diskutera. Vilket vi tror beror pa
bade att de &r sa pass mycket yngre och inte reflekterat dver dessa amnen pa samma sétt
som de tva aldre grupperna.

14 (55)



3 Referensram

| det har kapitlet har vi med hjalp av vart syfte och var problembeskrivning redogjort
for statistik och de teorier som sedan tillsammans med vart empiriska material ligger
som grund fér var analys.

3.1 Statistik dver hur ungdomar anvander media

For att komplettera empirin och de svar vi fatt av vara tre fokusgrupper har vi aven
anvant oss av statistik fran Internetbarometern 2009 som Nordicom (2010) tagit fram.
Dessutom har vi hamtat statistik fran Medieradet och Konsumentverket.

Bruttotid pa massmedier fordelat pa olika medier 1 befolkningen
9-79 ar en genomsnittlig dag 2003 och 2009 (%)

Bruttotid 351 minuter 2003 Bruttotid 352 minuter 2009

Tryckta medier
0,
8% Tryckta medier
17%
it Ljudmedier
a 41% ; :
7% Ljudmedier
Internet 33%
19%

Bildmedier S
5 ildmedier
e 31%

Figur 3.1 Bruttotid pa massmedier i befolkningen 9-79 ar (Nordicom, 2010:58).

Tittar man generellt sett pd den dagliga mediekonsumtionen har den inte dndrats
speciellt mycket mellan ar 2003 och ar 2009. Tiden har bara 6kat med en minut, men
innehallet ser lite annorlunda ut. Ar 2003 stod Internet for 7 % av mediekonsumtionen
och ar 2009 hade Internet 6kat till hela 19 % av den totala mediekonsumtionen.
Eftersom tiden som sagt inte har 6kat namnvart ar det andra delar av innehallet som har
minskat och da framst ljudmedier. En mediekategori som har minskat med &tta
procentenheter pa sex ar.
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Bruttotid pa massmedier férdelat pa olika medier i befolkningen,
efter alder en genomsnittlig dag 2009 (%)

9-14 ar Bruttotid 255 minuter 15-24 ar  Bruttotid 394 minuter
Tryckta medier . ) Trycktamedier
15% Ludmedier 11% Ljudmedier
19% 289%
Internet
26% Internet
34%
Bildmedier Bildmedier
40% 27%

Figur 3.2 Bruttotid pa massmedier i befolkningen efter alder (Nordicom, 2010:59).

Nar bruttotiden ar uppdelad i alder gar det utlasa en skillnad pa tiden som spenderas pa
medier jamfort med den genomsnittliga mediekonsumtionen bland den totala
populationen. Den genomsnittliga bruttotiden pa medier ar 2009 var bland befolkningen
352 minuter (Se figur 3.1). Aldern var dd mellan 9-79 &r. Delas befolkningen upp i
alderskategorier ar mediekonsumtionen inte densamma. Den yngre alderskategorin som
ar mellan 9-14 ar spenderar mindre tid med medier dn det generella genomsnittet da
dem bara lagger 255 minuter om dagen. Den aldre alderskategorin som ar mellan 15-24
ar spenderar mer tid med medier &n det generella genomsnittet i Sverige da dem lagger
394 minuter pa massmedier en genomsnittlig dag. Anméarkningsvart ar Internet en storre
del av den totala mediekonsumtionen &n det generella genomsnittet i hela befolkningen
da Internet upptar 26 % i den yngre alderskategorin och hela 34 % i den éldre
alderskategorin. | alderskategorin 15-24 ar &r Internet till och med det medium som det
konsumerar mest av och har gatt om bade ljud- och bildmedier som generellt sett i hela
befolkningen ar de medier som det konsumeras mest av.

Medieradet (2010:12) beskriver att andelen hogkonsumenter bland unga manniskor
mellan 12-16 ar, nar det kommer till Internet, har okat stort fran att ar 2005 varit 48 %
till att ar 2010 bli 62 % som konsumerar Internet varje dag. TV-tittandet har daremot
sjunkit mycket de senaste fem aren med 20 procentenheter, fran 83 % till 63 %.
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Tabell 3.1 Anvandsningstid for olika massmedier i minuter (Nordicom 2010:58)

Anvindningstid for olika massmedier i hela befolkningen 9-79 ar
en genomsnittlig dag 2009 (minuter)

Kén Alder Utbildning (16-79 ar)

Totalt Man Kvinnor 9-14 15-24 25-44 45-64 65-79 Lag Mellan Hoég
Radio 91 88 94 19 54 91 108 125 130 110 80
Cd-skiva 13 13 13 11 16 15 12 9 9 12 16
Mp3 12 13 11 19 40 11 4 1 4 12 9
Television 96 98 95 83 89 86 96 123 123 100 84
Text-tv 2 3 2 1 1 2 2 4 3 2 2
Video/DVD 11 1 10 19 17 1 7 6 6 10 10
Dagstidning’ 25 25 25 5 10 17 30 46 34 24 27
Tidskrift' 13 10 16 7  ; 10 14 23 17 11 15
Bok 21 15 24 24 28 20 18 22 14 18 25
Internet 68 79 59 66 132 84 54 22 29 74 76
Totalt 352 355 349 255 394 347 346 382 369 374 344

Nér det kommer till vad befolkningen anvénder for medier och hur mycket tid som
laggs pa varje medium en genomsnittlig dag ar det stor skillnad beroende pa hur
gammal man ar. Radio laggs det genomsnittligt totalt 91 minuter pa per dag bland
befolkningen och 65-79 ar ar storkonsumenter. De unga lagger inte alls lika mycket tid
da de mellan 15-24 ar lyssnar pa radio 54 minuter per dag och de mellan 9-14 &r endast
lyssnar 19 minuter per dag. Tid som lagg pa TV &r daremot mer jamn fordelat. Det
totala genomsnittet &r 96 minuter och de som ar mellan 9-14 ar spenderar 83 minuter
framfor TV:n varje dag och de som &r 15-24 ar spenderar 89 minuter per dag.

Dagstidningar skiljer sig ocksa mycket mellan det totala genomsnittet och de olika
alderskategorierna. Totalt spenderar befolkningen 25 minuter med dagstidningar varje
dag, medan de som ar mellan 9-14 ar endast lagger fem minuter pa dagstidningar. De
som ar mellan 15-24 &r spenderar dubbelt sa lang tid och laser dagstidningar i tio
minuter varje dag. Nar det kommer till Internet spenderar genomsnittet av befolkningen
68 minuter per dag vilket ar likt konsumtionen som de mellan 9-14 ar har da dem ar
inne pa Internet 66 minuter en genomsnittlig dag. De som &r mellan 15-24 ar &r daremot
storkonsumenter i detta medium och spenderar det dubbla med 132 minuter per dag.

Enligt konsumentverket (2011:29) anvéander 97 % av alla mellan 9-16 ar sig av Internet
dagligen. Mellan de som &r 12-16 ar &r Internet den fritidsaktivitet som prioriteras hogst
av alla, och kommer fore bade att gora laxor och traffa kompisar i verkliga livet. De
vanligaste Internetaktiviteterna for de som ar mellan 12-16 ar ar att titta pa filmklipp pa
sajter som YouTube och att besdka sociala webbplatser som exempelvis Facebook och
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Bilddagboken (nuvarande Dayviews). Bloggar dr inte lika stort bland denna
alderskategori och 25 % uppger att de laser bloggar medan det bara ar 13 % som har en
egen blogg.

3.2 Kommunikation

| dagens samhalle menar Young (2011:26) att organisationer jobbar hardare an nagonsin
med att kommunicera ratt meddelande till ratt malgrupp vid rétt tillfalle for att uppna
basta effekt av sin kommunikation. Detta ar nagot som blivit nastan lika viktigt som
sjalva innehallet i budskapet. Forfattaren havdar att marknadskommunikation allid har
handlat om att engagera sin malgrupp, men att det blivit lika viktigt att involvera och
skapa relevans som att skapa uppméarksamhet.

Vidare beskriver Young (2011:111ff) skiftet i utvecklandet av kommunikationer. Att vi
idag har en stor idé 6ver hur effektiv sjalva kommunikationen ar till skillnad fran
tidigare dd man hade den s&kallade “stora TV-idén”, som innebar att allt som visades i
TV skulle ge effekt. Idag tror vi mer pa varumarken och sjélva innehallet i
multiplattformar. ldag rader en “Multichannel strategy” som forst och framst fokuserar
pa kommunikationsplaneringen, vilka kanaler man ska kommunicera genom och sedan
efter det vad man ska gora kreativt. Detta ar tvartemot tidigare da kreativiteten kom
forst och medieplaneringen utvecklades utefter vilka kreativa idéer man tyckte var varda
att satsa pa.

3.3 Kommunikationsstrategier

Strategi ar ett av de ord som missbrukas mest enligt Young (2011:39), da forfattaren
menar att de ofta &r allt for 6versiktliga och inte talar om vad man inte ska gora. Det &r
darfor viktigt att konkretisera och vara mer detaljrik och tala om bade vad man tanker
gora och inte i sin marknadskommunikation.

Young (2011:35ff) forklarar att den stora skillnaden mellan medieplanering och
kommunikationsplanering ar att kommunikationsplanering inte bara handlar om att na
en publik, utan snarare att influera dem. For att sa effektivt som madjligt kunna
kommunicera ut ett budskap bor fokus inte enbart ligga pa annonsering i massmedier
utan snarare pa vilka kanaler som ar bést att anvanda for att pa storsta mojliga satt
influera den specifika malgrupp som man ar ute efter. Dahlén & Lange (2003:410)
menar att det ar den viktigaste delen i en kampanjprocess, att matcha sin malgrupp med
ratt medieval.
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Fill (2006:90) beskriver tre marknadskommunikationsstrategier och kallar dessa for
“The 3Ps” vilka innefattar: Pull strategies, push strategies och profile strategies. Den
strategin som i vart fall kan vara intressant ér “pull strategy” som bygger pa att man
skapar en dialog med slutkonsumenten for att ta reda pa vad denne vill ha, och utvecklar
darefter sitt budskap efter det.

Vidare tar Fill (2006:124) upp positionering som beskrivs som ett stéllningstagande till
vad ens varumarke &r och star for. Det finns flera olika positioneringsstrategier och en
av dessa dr “Use” som forklarar for konsumenterna nér eller hur ens budskap eller
varumarke kan anvidndas. En annan strategi for att positionera sig dr “Benefit” som
innebdr att fordelarna forklaras over vad ett budskap eller varumérke ger den som
anvander det.

For att manniskor ska fa upp 6gonen for det som kommuniceras kravs forst och framst
uppméarksamhet sa att malgruppen far reda pa att budskapet eller varumérket existerar
och detta kan enligt Young (2011:56f) pa ett framgangsrikt satt géras genom att
arrangera ett evenemang. Det ar viktigt att ha en strategi gallande att involvera och
skapa ett emotionellt engagemang: Fa malgruppen att forsta varumarkets styrkor och
hur det ar unikt samt influera malgruppen att forsta och tycka att varumarket ar det som
ar mest tilltalande i branschen.

Fill (2006:208) beskriver att de nya medierna sa som Internet och andra digitala medier
ar en intressant kontrast till de traditionella medierna, vilket han visar i en jamforande
tabell som visar de tva olika typerna av media. Som kan vara till hjalp nar man ska valja
i vilket medium man vill finnas.

Tabell 3.2 En jamforelse av ny och traditionell media (Table 8.3, Fill 2006:208)

Traditionell media Ny media
En-till-ménga En-till-en och manga-till-ménga
Storre monolog Storre dialog
Aktivt tillhandahallande Passivt tillhandahallande
Massmarknadsforing Individualiserad marknadsforing
Allmint behov Personligt
Branding Information
Segmentering Communities
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3.4 Malgruppsanalys

For att kunna fa stark genomslagskraft med sin marknadskommunikation &r det viktigt
att ha en tydlig malgruppsanalys och rétta sitt medieval gentemot denne (Dahlén &
Lange, 2009:503).

Vid en malgruppsanalys kan man anvanda sig av en sa kallad taktisk malgruppsanalys
dar man redan har definierat sina malgrupper, och nu vill identifiera de olika faktorer
som malgrupperna paverkas av, hur de tar till sig budskap och framst vilket medie som
nar malgrupperna bast. Det ar viktigt att malgruppsanalysen dr noggrann och att man
kanner till malgruppernas behov eftersom det ar malgruppsanalysen som ligger till
grund for hela budskapsutformningen. (Dahlén & Lange, 2009:192f)

Kommunikation bor alltid vara malgruppsanpassad och Dahlén & Lange (2009:202)
anser att malgruppen maste kunna kanna igen sig i kommunikationen for att kunna ta
den till sig. For att uppna storst genomslagskraft bor kommunikationen dven tala
malgruppens sprak.

3.5 Internet och dess mojligheter

Konsumentverket (2011:35) havdar att i stort sett alla ungdomar anvander sig av
Internet. Till skillnad fran traditionella mediekanaler havdar Frankel (2007:9ff) att
Internet inte &r en kanal dar anvandaren ar passiv och bara mottar information.
Kommunikationen pa Internet sker i hog grad pa den enskilda anvéandarens villkor.

Vidare havdar Frankel (2007:14f) att det, trots all interaktivitet ar viktigt att ocksa
beakta det faktum att Internet ar ett skarmmedium, vilket medfor att anvandarna géarna
undviker langa texter da vi manniskor laser mycket langsammare pa skarm an pa
papper. Darfor maste det budskap som ska formedlas vara kort och koncist da det séllan
uppmarksammas i mer an fem sekunder. Informationen som eftersoks ska vara latt att
hitta. Det finns dock en utmaning med att fa ut sitt budskap genom Internet. Forfattaren
beskriver att endast de som har tillrackligt starka réster har en realistisk chans att horas.
Visst att det finns manga anvandare, men aldrig nagonsin har manniskor varit sa
individualistiska som anvandarna pa Internet.

Att vélja Internet som mediekanal kraver dock ett arbete som bade ar genomtankt och
metodiskt for att skapa lojalitet hos de anvandare som ingdr i ens malgrupp. Det &r
mdjligt att bygga ett starkt varumarke genom att vara personlig i sin kommunikation,
oka medvetenheten om sin organisation och pa sa vis 6ka malgruppens lojalitet. Att
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bygga en relation och skapa lojalitet &r inte det lattaste da framforallt vana
Internetanvandare &r misstanksamma och forsiktiga eftersom de &r medvetna om
riskerna med exempelvis virus. De tranar upp sina 6gon och sallar snabbt fram vad som
ar vardefull information. Det viktigaste ar darfor att integrera med anvandaren och fa
dem att kanna att de tjanar pa en kontakt med ens organisation. Att skapa ett mervarde
for anvéndaren &r nyckeln och det som goér att man som organisation har en mgjlighet
att kunna ta betalt. (Frankel 2007:16ff).

3.6 Sociala medier

Young (2011:21) forklarar sociala medier som en explosion i medieskapande da
manniskors medieanvandande alltmer koncentrerar sig mot kanaler s som Facebook,
Twitter, YouTube och bloggar. Vad som definierar sociala medier menar Safko,
(2009:6) &r aktiviteter och beteende mellan manniskor som traffas pa natet for att utbyta
information, kunskap och asikter genom att anvanda sig av internet. Till detta hor dven
uppkoppling till olika sociala natverk via mobilen.

Huvudtanken med sociala medier &r enligt Strom (2010:20) att det ska vara en
tvavagskommunikation dar man kan féra en dialog. Att kommunicera genom sociala
medier, havdar Young (2011:120), handlar lika mycket om att bedriva PR som det
handlar om att underhalla sitt varumérke.

For att lyckas med kommunikation inom sociala medier ger Young (2011:172f) fem tips
som han anser faktiskt fungerar i praktiken:

1. Manniskor vill héra det fran riktiga manniskor - Sétt ett ansikte pa den som
kommunicerar genom sociala medier s att det ar en riktig person och inte bara
en organisation. VVaga bli personlig.

2. Kungen inom de sociala mediernas varld ar innehéllet - Kommunikation via
sociala medier startar ofta med en idé, och det &r en bra idé ifall den har ett
innehall som engagerar.

3. Se och forstark ditt innehall - Skapa ett innehall och dela med dig av det,
antingen genom att exklusivt ta med publiken bakom kulisserna eller krydda
innehallet sa att det skapar mer intresse.

4. Anvénd sociala medier som destination for varuméarket och pa sa vis utnyttja
tekniken i samhallet for att géra mer relevanta och involverade upplevelser.

5. Fokusera mindre pa matning och titta istallet pa vad varumarket forsoker att
uppna.
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3.7 Facebook

Ar 2003 skapades ett av varldens mest omtalade och populdra communities av Harvard
studenten Mark Zuckerberg. Facebook var fran borjan enbart ett socialt natverk for
universitet men ar 2006 6ppnades det upp for alla (Newson, 2009:59). Webbplatsen ar
ett natverk som tillater privatpersoner att halla kontakt med sin omgivning genom att
skicka mail, lagga upp bilder, chatta och delta i olika diskussionsforum pa webbplatsen.
Antalet medlemmar pa Facebook beréknas till 6ver 500 miljoner aktiva anvandare och
250 miljoner av dessa anvéander dven Facebook med hjalp av mobiltelefonen (Facebook,
2011).

Pa webbplatsen kan man aven skapa sa kallade grupper dit man kan bjuda in vanner
som har liknande intressen och sedan uppdatera gruppen med nyheter och information.
Grupperna kan aven kallas for ett natverk inom natverket, da man med dessa kan
kommunicera med andra av liknande intresse och samtidigt uttrycka sin identitet genom
att vara medlem i en grupp (Abram, 2008:108). Grupperna kan skapas av privatpersoner
sa vél som foretag och &r en effektiv och snabb l6sning till att nd manga manniskor pa
kort tid, och &r darav ocksa en anledning till att grupper har blivit ett sapass populart
medel att anvanda sig av pa Facebook (Zarella, 2010:63).

Strém (2010:11) beskriver att Facebook &r en gemenskap som framst ar avsedd for
vanner som vill halla kontakten, men att fler och fler organisationer finns pa plats. Att
“gilla” ndgot pa Facebook &r en av de populdraste aktiviteterna och enligt Young
(2011:14) ett bra verktyg for att visa sina vanner vilka varumarken man tycker om och
stottar. Vilket dven ar en forutsattning for att foretag ska kunna spridas pa webbplatsen.

3.8 Blogg

En annan form av sociala medier som har blivit mycket populdr for organisationer ar att
kommunicera genom bloggar. En blogg skulle kunna kallas for en typ av webbsida dar
man som privatperson eller foretagare kan publicera en form av artiklar i foljd (Frankel,
2005:10). Sjalva ordet blogg harstammar enligt Frankel (2007:133) fran
sammanslagningen av orden web och logg, vilket kan sammanfattas som en slags
dagbok pa Internet som ar offentlig att lasa.

Det som brukar vara gemensamt for de flesta bloggar ar att man kan lanka till andra
hemsidor och bloggar via sin egen blogg och &ven kommentera det man laser, vilket gor
att man kan fora en dialog pa bloggen (Newson, 2009:4). Strom (2010:11) beskriver
bloggen som ett bra alternativ till en webbplats da det har ett personligare tilltal, och &r
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ett snabbare sétt att kommunicera. Dessutom kan man fa feedback direkt fran lasarna.
Frankel (2007:111ff) havdar att bloggarnas styrka beror pa att de ar enkla da de ar latta
att bade skapa och anvanda. Att anvanda sig av en blogg kan vara fordelaktigt for
organisationer som vill komplettera sin hemsida med ett verktyg som snabbt kan
publicera information. Ett annat sétt att kommunicera genom bloggar &r att andra
bloggare skriver om organisationen och pa sa satt sprider deras budskap. En blogg med
mycket lasare kan namligen skapa mer trovérdighet at en organisation.

3.9 Twitter

En nyare generation av bloggar &r Twitter. Strom (2010:11) beskriver Twitter som den
mest kanda mikrobloggen och definierar det som en blandning av en blogg och en chatt,
ett sakallat snabbmeddelande.

Ett Twittermeddelande far besta av endast 140 tecken och gor det mojligt for
anvéandaren att i realtid formedla det den tycker &r intressant av det som hénder. Det ar
ocksa mojligt att prenumerera pa andra anvandare och folja deras uppdateringar. Det &r
mojligt att forutom texten lagga till bilder eller videoklipp och annat medieinnehall.
(Twitter, 2011).

3.10 Hej Kalmar!

Hej Kalmar! Ar en lokal evenemangssida i samarbete med Kalmar kommun dar
privatpersoner och foretag kan lagga upp olika evenemang som hénder runt om i
Kalmar. Sidan dokumenterar och tacker olika saker, event och personer som figurerar
runt om i kommunen, i form av artiklar. Vilket medfor att den fungerar som en gratis
kommunikationskanal fér ungdomar boende i Kalmar kommun. Méjligheten till att
lagga upp bloggar pa sidan har gjort att man kan kanna annu en narhet till den lokala
anknytningen och pa s satt fa upp 6gonen for saker som hander som man kanske inte
tidigare visste om (Hej Kalmar!, 2011)

3.11 Smartphone
Nationalencyklopedin (2011) beskriver en smartphone som en datormobil med

funktioner sa som internetuppkoppling, kamera och satellitnavigator. Denna typ av
mobiltelefon ar &ven utrustad med ett operativsystem, dérav namnet smartphone med
den mer korrekta benamningen datormobil. Gemensamt for dessa ar att de ar utrustade
med pekskéarm och forsedda med nedladdningsbara applikationer, skraddarsydda
datorprogram for olika funktioner inom exempelvis sociala medier.
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3.12 Att skriva pa Internet

Frankel (2007:17f) beskriver forskningen som bedrivits gallande vad som attraherar
anvandaren pa en webbplats. Det anvandarna fokusera mest pa ar foljande tre saker:
Avséndaren (till exempel en logotyp), rubriker och nyckelord. Helheten &r det som
anvandaren forst lagger marke till, och det &r texten som uppmarksammas fore bilder
och grafik. Dessutom &r det ovanligt att anvandaren l&ser hela texter, utan de flesta
anvéandare skumldser och tar bara del av en liten del av hela webbplatsen.

Texten ar det som &r viktigast och faktiskt avgorande ifall budskapet gar genom
skarmen eller inte. Texter som anvénds i tryckmaterial fungerar sallan pa Internet da
texterna ska lasas pa skarm, och maste darfor webbanpassas. For att skapa hog
trovardighet ska man strunta i siljande reklamsprak som ofta anvands i tryckta
broschyrer utan halla sig mer saklig och informativ for att kunna svara pa eventuella
fragor som anvandaren kan ha. (Frankel 2007:32ff)

Frankel (2007:34ff) har satt samman tips for hur man béast skriver for webben: Hall det
enkelt och kort, rikta texten och markera nyckelord. Vaga vara personlig och tilltala
lisaren med du” trots att texten riktar sig till manga eftersom manniskor attraheras av
att kanna sig speciella. Dessutom &r det viktigt att fokusera pa vad anvéandaren far for
mervarde, men framstall dig inte béattre an vad du ar. Man ska aldrig skriva att man ar
bast utan istallet forklara varfor man ar bast. Till sist &r det viktigt att uppmana lasaren
att agera. Utan en uppmaning om vad som ska handa sen kommer ingenting att handa.

3.13 Word of mouth och viral spridning

Word of mouth &r en organisations basta van menar Safko (2009:5). Som foretagare vill
man att folk ska tala om ens produkt, och detta kan bli mdjligt genom sociala medier.
Men forst maste man vara medveten om att sociala medier kan mojliggora
konversationer men att du som foretagare inte kan kontrollera dem, utan bara paverka
dem (Safko, 2009:5). For att lyckas med Word of mouth kravs det enligt Fill (2006:42f)
personliga influenser. Han menar att man maste vara personligt involverad for att kunna
paverka och paverkas av Word of mouth. Dock understryker han att manniskor tycker
om att prata om sina erfarenheter och upplevelser. Young (2011:88) havdar att
ingenting skapar lojalitet s& som opinionsbildning.

Né&r det kommer till Internet kallas ofta den elektroniska versionen av Word of mouth
for viral spridning eller virusmarknadsforing, och idag har det blivit lattare &n tidigare
for manniskor att dela med sig av sina erfarenheter. Information om erfarenheter och
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attityder sprids mer och framforallt snabbare an nagonsin, likt ett virus. Genom att
anvanda sig effektivt av viral marknadsforing i sociala natverk kan den na otroligt
manga till en mycket liten eller ingen kostnad. (Frankel 2007: 98f).

Strom (2010:19) beskriver den virala spridningen som att budskapet sprids likt ringar pa
vattnet genom att manniskor pratar om budskapet. Pa sa satt blir malgruppen som en
forlangning av ens egen marknadsavdelning. Forfattaren ger nagra tips for att
astadkomma en stor viral spridning: Spela pa kanslor, gér nagot som &r ovantat,
fokusera pa sjalva storyn, det ska vara latt att sprida, mojligt att kommentera och
begréansa aldrig tillgangen genom registrering eller tvang pa nedladdning eller liknande.

Rosen (2000:190f) beskriver att viral spridning ar grundkraften bakom buzz (snacket
som gar). Detta da manniskor alskar att prata om saker de ar imponerade av och som
relaterar till deras liv. Dock poangterar forfattaren vikten av att géra den virala
spridningen lattillganglig for manniskor. Annars ar det ingen som kommer att 6ppna
munnen och prata om sin upplevelse. Dessa verktyg kallar Rosen (2000:193) for “Pass-
it-on tools” vars namn symboliserar forenklingen att sprida ett budskap vidare.
Forfattarens storsta rad ar att halla allt gallande viral spridning sa enkelt som mojligt.
Da blir det ocksa latt att prata om det. Young (2011:90) havdar att bara pa Facebook
delas det totalt varje manad 25 miljarder saker sa som lankar, nyheter, blogginlagg,
anteckningar och bilder mellan anvéndare. Vilket medfor att just Facebook ar en
attraktiv kanal att synas pa.

3.13.1 Vikten av kalla

Fill (2006:44) poéngterar vikten av vilken kalla som anvands for att Word of mouth och
viral spridning ska bli effektiv, och tar upp opinionsledare och opinionsféljare. En
opinionsledare ar nagon som har hogre social status &n sina medmanniskor inom samma
sociala klass och har ett hogt sjalvfortroende. Dessa manniskor tenderar att naturligt
inspirera och fa manniskor att folja efter och tycka likadant. Opinionsfoljare ar personer
som aktivt soker efter information hos de opinionsledare som de tycker ar inspirerande,
och férmedlar i sin tur informationen de hittar vidare till resten av personerna inom
samma sociala klass.

3.14 Buzz

Rosen (2000:7) beskriver att buzz, kort forklarat, & summan av alla kommentarer som
yttras om ett sarskilt fenomen, och menar att det gar dra mycket fordelar av att lyssna pa
vad som sdgs om ens organisation. Rosen (2000:7) sammanfattar buzz som all Word of
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mouth om ett varumarke, det vill s&ga all personlig kommunikation som rér en produkt,
service eller en organisation i alla syften, all tid pa dygnet.

”Comments always start in one brain and end up in another”
(Rosen, 2000:7)

Vidare understryker Rosen (2000:8) vikten av kommentarer. Detta da vi manniskor
kommenterar allt ifran vilken som &r var favoritfilm till meningen med livet. Han
forklarar att buzz fardas i osynliga natverk, som en organisation vinner mycket pa att
visualisera och forsta. | denna sa kallade “Facebook era” som rader, havdar Young
(2011:59), att buzz &r extra viktigt, da personliga rekommendationer &r nagot som véger
tungt.

For att lyckas med att fa igang buzz kring ett fenomen beskriver Rosen (2000:14) det
som en utmaning eftersom det idag ar svart att gora sig hord i allt brus, da det & manga
som vill na ut med sitt budskap. Forfattaren havdar att vi blir exponerade for cirka 1500
annonser i olika former varje dag, och att ménniskor filtrerar bort de flesta av dessa for
att skydda sig sjalva. Dock menar han att manniskorna lyssnar pa sina kompisar och att
det ar den effektivaste kanalen att ta sig igenom for att uppna effekt med sitt budskap.

For att méanniskor dverhuvudtaget ska prata om ett varumarke finns det sex olika
kategorier som gemensamt innefattar sa kallat hogt engagemang: En av dessa ar
“Personal experience products”, som innefattar upplevelser sa som exempelvis hotell,
bécker och arrangemang vilka gor det sjalvklart for buzz att forekomma. Det &r
namligen naturligt for manniskor att prata om sadana saker. (Rosen, 2000:25). Palm
(2006:77) beskriver en ny form av Buzz marketing som har slagit igenom, att
genomfora ett event kring sitt varumérke. For att lyckas med att skapa buzz havdar
Rosen (2000:181) att det ar av fordel att géra nagot drastiskt sa att budskapet man
sander ut far uppmarksamhet och da har det storre chans att synas i det stora
informationsbruset som rader idag.

3.15 Gerillamarknadsfoéring

| dagens reklamsamhalle kan det vara svart att sticka ut, men Dahlén & Lange
(2003:429) menar att man som foretag kan vinna pa att dyka upp pa platser dar man
normalt sett inte forvéntar sig att se reklam och darmed ¢ka publikens uppmarksamhet.
Forfattarna skriver att manniskor automatiskt har en tendens till att uppmarksamma
udda medieplaceringar nar de férekommer ovéntat eller pa ovanliga stallen.
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Margolis & Garrigan (2008:35) beskriver gerillamarknadsforing som en sorts
marknadskommunikation som nar konsumenter dar de normalt sett inte forvantar sig att
den ska finnas. Forfattarna beskriver det pa foljande sétt:

” Beyond the intoxicating buzzwords — out of the box, viral and grassroots
— guerilla is about using your own creativity and the tools at your disposal
to make a genuine connection with your customers (the ones you already
have and the ones you hope to attract).” (Margolis & Garrigan, 2008:35)

Termen Gerilla harstammar fran revolutiondrer och arméer som inte hade resurser till att
uppna politiska mal genom traditionella taktiker. Istéllet var de tvungna att se till vad de
hade for tillgangar och skapa kreativa strategier med de medel som fanns tillgéngliga.
Strategin innebér att finna platser och mojligheter att nd motstandaren, nar de inte &r
beredda, och attackera for att sedan smélta in i miljon igen, likadant galler
gerillamarknadsforing.

Dahlén & Lange (2003:431) skriver att det Ionar sig att vara nytdnkande, men menar
aven att man forstéarker sitt budskap genom att anvénda sig av ovanlig media. Genom
nytankande medieval kan reklamen for varumarket kopplas ihop med mediet pa ett sétt
som gor att mediet i sig blir associationen. Till exempel befinna sig i medier sa som TV
eller radio ger ingen storre effekt, men att synas pa en plats forknippat med varumarket
kan gora att platsen i sig associeras till varumérket.

Men for att lyckas med gerillamarknadsforing géller det att vara innovativ och standigt
arbeta med fornyelse. Margolis & Garrigan (2008:40) forklarar att det man vill uppna
som kommunikator ar att kunna styra konsumenten asikter och satt att se pa en produkt,
och att man géarna gor det pa ett vis som har direkt verkan pa denne. Det man vill at &r
att fa konsumenten att se produkten pa ett annorlunda satt och inte bara se det som
reklam. Forfattaren menar att gerillamarknadsforing har en storre inverkan pa
konsumenter an traditionell marknadsforing, som exempelvis radio, press och TV, och
att den istéllet skapar en narmre relation till konsumenten. Darfér kallas
gerillamarknadsforing for relationship marketing” och love marketing”. Detta betyder
dock inte att gerillamarknadsforing inte kan anvéanda sig av de traditionella medierna
vid utférandet av kupper.
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4 Resultatredovisning

| foljande kapitel kommer insamlad data som ligger som grund for var fragestallning
framforas. Har presenteras vad de olika fokusgrupperna har svarat pa vara
undersokningar.

4.1 Vilka har deltagit?

| var studie har totalt fjorton stycken personer deltagit, atta tjejer och sex killar. Totalt
har tre fokusgruppsintervjuer genomforts med aldersspannen 13-15ar, 16-19ar och 20-
25ar. Grupperna har varit jamnt férdelade mellan tjejer och pojkar, samt alder. I empirin
kommer fokusgrupperna att ga under benamningen grupp 1, grupp 2 och grupp 3, dar
grupp 1 representerar 13-15 ar, grupp 2 utgor 16-19 ar samt grupp 3 som representerar
kategorin 20-25 ar.

Den forsta fragan som inleds i empirin har att géra med vad for slags mobiltelefoner
som deltagarna anvander sig av. Detta for att kunna se om de mdjligtvis anvénder sig av
den nyare tekniken, och om den kan séttas i relation till deras mediekonsumtion. Nar vi
fragade grupp 1 vad de hade for mobiltelefoner svarade tre av fem deltagare att de hade
nagon form av smartphone. | grupp 2 hade tva av fyra en smartphone och slutligen i
grupp 3, fyra av fem likasa.

4.2 Uppfattning om Kalmar kommun
For att kunna fa fram ett bra underlag 6ver vilka medier Kalmar kommun bor anvanda
sig av nar de ska na ut till ungdomar, ar det viktigt att ta reda pa hur unga uppfattar
Kalmar kommun. Nar vi stéller fragan, ar det svart att fa fram ett bra svar eftersom
manga uppfattar kommunen pa olika satt. | grupp 1 svarar de flesta att de inte téanker pa
nagot speciellt nar de hor Kalmar kommun, och att detta beror pa att man inte riktigt vet
vad kommunen gor for ndgot. Sara och Emma (grupp 1) menar att Kalmar kommun inte
informerar de yngre om vad kommunen ar for nagot.

- Det ar val mest gamla manniskor som sitter och styr.

Anna (grupp 2) beréattar att om kommunen arrangerade ett evenemang sa skulle hon

antagligen inte ga pa det, och vid fragan pa varfor, sager hon att det ar for att hon inte
tycker att kommunen informerar tillréckligt om det skulle handa ndgot. Emanuel (grupp
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1) sager daremot att han antagligen skulle ga pa arrangemang som kommunen anordnar,

och da i form av evenemang dar man far prova pa saker, exempelvis Fullt Os. Lukas

(grupp 1) tycker att kommunen brukar hitta pa roliga aktiviteter fér ungdomar och att

det finns manga fritidsanlaggningar. Dock vet han inte vad kommunen gor utdver det.

Grupp 3 préaglas av delade asikter dar vissa forstar mer &n andra hur en

kommunverksamhet fungerar.

- Kalmar kommun kanns gammaldags och de verkar inte vara medvetna om hur

invanarna vill ha det, kommunen verkar vara daliga pa att ha en Gppen
kommunikation med invanarna, beskriver Gisela (grupp 3).

- Jag har ingen koll alls om jag ska vara érlig, har allmant dalig koll. Jag vet
knappt skillnad mellan landsting och kommun, sager Malin (grupp3)

Erika (grupp 3) lagger till att hennes uppfattning &r att kommunen jobbar mycket med
ungdomar men att de verkar gora det pa fel satt, da de inte riktigt nar ut. Emil (grupp 3)
menar att ordet kommun har fatt en dalig klang och &r oftast ndgot man forknippar med
daliga nyheter eller nar saker behover rattas till.

- Tyvarr blir kommunen som en syndabock, sager Emil (grupp 3).

Emil (grupp 3) understryker att detta géller generellt for ordet kommun, och inte bara
Kalmar kommun. Daremot tycker han att folk verkar trivas bra i Kalmar och antyder att
detta antagligen beror pa att kommunen tar val hand om sina invanare. Mathias (grupp
2) anser att kommunen lagger pengar pa fel saker och att den dvrigt &r bra, men kunde
vara béttre. Han tror dock att de flestas uppfattning av kommunen &r att den &r trist och
trakig, men att just han har lite battre insikt inom kommunverksamhet, eftersom han ar
politiskt engagerad. Filip (grupp 2) besvarar Mathias teori med att kalla Kalmar
kommun for trist och dyster. Bella (grupp 2) haller med om att kommunen forknippas
med “kostymnissar som tar déliga beslut” men sdger dven foljande:
- Man litar pa saker nar kommunen star bakom. Det kanns som att Kalmar
kommun satsar sa mycket pa att Kalmar ska bli en attraktiv stad vilket gor att det
inte satsas sa mycket pa ungdomar, det kanns som att vi gloms bort.

4.3 Informationssokande

Vid diskussionerna kring informationssokande svarade néstan alla att de anvéander sig
av Internet som primarkalla for att finna information, men nér det géller stora nyheter
tittar man forst och framst pa TV-nyheterna, samt laser tidningen. Grupp 3 angav
Google som det sokverktyg de anvéander sig mest av nar de letar information, men anger
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aven Flashback som ett alternativ om de vill ha reda pa snabb information som inte star
i tidningarna. Darmed utesluter grupp 3 inte tidningar vid informationssokande, men
menar att de da framst anvéander sig av webbtidningar, och framférallt den lokala
tidningen Barometern. Att hitta information kan &ven ske genom att vénner postar
lankar till sidor och genom dem pa sa vis fa information om handelser. | grupp 2 svarar
nastan alla uteslutande att Google &r det verktyg de anvander mest, men lagger &ven till
att Wikipedia ar ett bra stalle att soka information pa. Dock motsétter sig Elsa de andras
svar med att uttrycka sig foljande:
- Alltsa jag ar jattedalig pa nyheter, jag ar mer i min egen lilla bubbla. Sa hander
det nagot far jag veta det av min mamma eller min sambo eller ja, ndgon san
skit.

I grupp 1 hénvisar de flesta dven till Internet som informationskélla, men Anna menar
att det beror pa vad det ar for information man vill ha reda pa, och forklarar att om det
ar en stor nyhet anvander hon sig av TV och tidningen.

4.4 Medieanvandning
De tre fokusgrupperna kommer éverens om att Internet och TV ar de tva medium som
de konsumerar mest och Emma (grupp 1) séger foljande kring det hon konsumerar:

- Internet. Ja, det &r ju sa latt att bara ta upp mobilen och kolla liksom.

Men grupp 3 menar att det ibland kan vara svart att definiera vilket medium de
anvander eftersom man numer kan konsumera medier sa som TV och radio genom
Internet.

4.4.1 Tryckt media och radio
Gallande papperstidningar har grupperna delade asikter. I grupp 3 &r det endast Malin

som prenumererar pa Barometern och menar att det ar for att hon har fatt
prenumerationen i present. Hon medger att hon i fortsattningen inte skulle prenumerera
eftersom tidningen ar for dyrt. Overlag gallande tidningslasandet foredrar grupp 3 att
lasa tidningen pa Internet eftersom det ar enklare.
- Ja, jag gillar ocksa tidningarna, lokaltidningarna, fast jag laser dem hellre pa
natet, det r inte vart att fa hem en stor papperstidning, den ska ju slangas ocksa
(Nils, grupp 3).
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Dock medger de flesta i grupp 3 att de har en positiv attityd gallande den fysiska
papperstidningen, men att de inte laser den om de inte far den gratis. | grupp 1
prenumererar alla deltagarnas familjer pa Barometern, vilket resulterat i att de sjalva
laser den varje morgon. Grupp 3 uppger att det ar Aftonbladet som &r den mest lasta
webbtidningen om de laser tidningar pa Internet, starkt foljt av Barometern. Dock anser
Emil (grupp 3) att han inte luslaser tidningen pa Internet pa samma sétt som en fysisk
utgava.

Aven om grupp 2 6verlag har en positiv instillning till papperstidningen, medger de
flesta att de laser tidningar pa Internet och da ar det framst Barometern, som &r den
lokala papperstidningen, och kvallstidningarna Aftonbladet och Expressen. I
diskussionen med grupp 2 om webbtidningar och papperstidningar lyfts fragan om det
ar viktigt att standigt vara uppdaterad fram.
- Jag tycker att det ar viktigt att vara uppdaterad hela tiden. For sager nagon sa om
det hiar med Japan och ndgon annan frdgar ”Vad &r det?”. D4 tycker jag bara att
den personen &r dum i huvudet! Sager Bella (grupp 2)

Mathias (grupp 2) lagger till att han att tycker kunskap &r makt. De andra tva deltagarna
i gruppen &r dock inte lika engagerade i nyhetsfragor och menar att det beror vad det
handlar om, och ar mer forsiktiga i sina uttryck.

| grupp 1 ar det inte lika stort intresse av nattidningar som det &r i grupp 2 och 3, da
endast tva av fem i grupp 1 uppger att de ibland, vid ett fatal tillfallen brukar lasa
tidningar i motsats till de andra i gruppen som uppger att de aldrig l&ser nattidningar.
Dock poangterar de flesta i bade grupp 1 och 2 att man foredrar papperstidningar
framfor nattidningar, vilket motsétter asikterna i grupp 3 som menar att de hellre laser
tidningar via Internet an papperstidningar.

Radio ar ett medium som skiljer grupperna at. Grupp 2 uppger att de ofta lyssnar pa
radio medan grupp 1 séger att de néstan aldrig gor det. Grupp 3 lyssnar pa radio ibland
och oftast nar de kor bil eller pa morgonen. Det &r dven den gruppen som uppger att de
emellanat lyssnar pa radio via Internet. Radiokanalerna som oftast ar pa for grupperna ar
overvagande de kommersiella kanalerna Rix Fm och Mix Megapol. Deltagarna lyssnar
aven pa Sveriges radios P3, men har flest lyssnare i grupp 2. Dock tror de flesta i grupp
2 att det inte ar sa vanligt bland ungdomar att lyssna pa radio d&ven om de gor det sjélva,
och medger att de sjalva inte heller lyssnar sa frekvent som de uppgav i borjan.
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4.4.2 Mediekonsumtion
Att uppge hur manga timmar som spenderas med medier ar en frdga som manga av

grupperna tyckte var svar att besvara. | grupp 1 uppgav majoriteten att de bara
spenderade nagon timme om dagen medan i grupp 3 steg antalet timmar mot sju-atta
timmar per dag.

- Det ar snarare sa, hur mycket man inte anvander sig av medier?! Sager Gisela

(9rupp3).

Hon fortsétter att diskutera med gruppen 6ver hur laskigt hon tycker det ar att man gor
sa fa saker som inte involverar media, och forklarar sjélv hur ett av hennes
favoritintressen snarare har blivit till en hatkarlek™:
- Jag tycker exempelvis om att lasa bocker, men det som stor mig &r att nér jag
laser en bok sa maste jag sitta ner och lasa och kan inte gora andra saker
samtidigt, det tycker jag ar skitjobbigt!

Emil (grupp 3) haller med och menar att tystnad har blivit en marklig upplevelse:
- Det blir konstigt att inte bara vara” for att vi &r sa ovana vid det.

Grupp 2 hade svart att uppge nagon exakt siffra men forklarade istallet hur deras
mediekonsumtion sag ut:

- Egentligen & man nastan uppkopplad hela tiden. Jag brukar ju sitta pa
lektionerna med min Ipad. Och om lararen séger nagonting som man vill ha lite
mer information om tar man ju bara upp Wikipedia och soker pa det. Jag tar reda
pa det sjalv. Med Iphone sitter man ju pa Facebook hela tiden! Beskriver
Mathias.

- Det & samma om man sitter och har en diskussion hemma eller i skolan da drar
jag bara upp mobilen och sédger: ”Det ar lugnt!, Jag googlar det!” Den finns ju
alltid dar. Mobilen, sager Bella.

- Sen har jag alltid TV:n igang, sager Filip.

- Jag tycker att jag kollar pa TV mindre och mindre, jag har inte tid langre. Tittar
bara pa Scrubs pa 6an klockan elva pa kvallen, motsétter sig Matthias.

| grupp 3 sa beror mediekonsumtionen pé hur arbetsuppgifterna i jobbet och i skolan ser

ut och vilken typ av arbete man har. Likasa i grupp 3 ar det manga som har Internet som
primarmedium och TV, radio och tidning som sekundarmedium. De menar ocksa att det
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kan vara svart att uppskatta hur mycket de anvander sig av medier och att de ibland
anvander sig av tva medier samtidigt.
- Man tror typ att man sitter uppkopplad dygnet runt men egentligen &r det inte
mer an 5-6 timmar om dagen, forklarar Erika (grupp2).

| grupp 1 som uppgav att de nastan inte spenderade nagon tid at medier var det framst
for att manga av dem hade fritidsintressen som upptog mycket tid, men nér de sedan
gick igenom hur en typisk dag for dem sag ut, kom de fram till att de antagligen
spenderade mer tid pa medier an en timme, men hur mycket kunde de inte uppskatta.

De tre grupperna faststaller att TV:n istéllet har blivit ett sekundarmedium och star pa i
bakgrunden medan man sitter vid datorn.

4.5 Internetanvandning

Vad man faktiskt gor pa Internet skiljde sig inte sa mycket mellan fokusgrupperna.
Facebook var den sida som de flesta besokte forst nar de gick in pa Internet, darefter
uppgavs bloggar, nyhetssajter, YouTube och olika typer av forum som valbesdkta
platser. Hotmail och G-mail var dven ett populart anvandningsomrade.

De flesta i grupperna uppgav att de ofta besoker bloggar nar de surfar och framst var det
tjejerna i respektive grupp som brukade lasa dessa, och i grupp 1 var det enbart tjejer
som laste bloggar. Vad for typ av bloggar varierade men framst var det sa kallade
modebloggar som tjejerna laste, men &ven vanners bloggar. Mathias (grupp 2) menade
att det var onddigt att lagga tid pa att lasa om nagon annans klagande, och att han hellre
la ner den tiden pa att prata med sina vanner pa Facebook. Endast grupp 2 uppgav att de
ibland laser lokala bloggar men angav ingen blogg som de laser regelbundet.

4.6 Facebook
Att befinna sig pa Facebook kanns som en sjalvklarhet for de tre grupperna, och ar den
webbplats som angavs forst nar de blev tillfragade om vilka sidor de gar in pa nar de
surfar. Anda diskuterar grupp 3 mojligheten att ménga har trottnat pa Facebook, men
aven att det kan vara sa att facebookanvandandet forandras med tiden. Emil (grupp 3)
séger foljande:
- Det kanns som att Facebookanvandandet kommer i olika stadier. Nar Facebook
kom sé skulle du skaffa s& mycket vanner som majligt, sen hade du din
vanskapskrets som du kunde bolla med och da var det att pumpa ut s& mycket
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bilder som majligt, sen skulle man gora sa mycket roliga statusuppdateringar
som mojligt, géra sa manga grupper som mojligt, olika trendiga saker helt
enkelt.

Emil (grupp 3) tillagger &ven att hans eget facebookanvandande har foréndrats och att
han nu anvéander Facebook som evenemangskalender och informationsflode, istéllet for
att som tidigare, snoka runt och se vad folk gér om dagarna. Bella (grupp 2) menar att
pa Facebook raknas inte aldern i hur gammal du &r utan hur lange du varit medlem,
vilket kan forklara hur sattet i anvédndandet har forandrats.

Vad man sedan faktiskt gér nar man befinner sig pa Facebook skiljer sig en del mellan
de olika grupperna och ar valdigt individuellt. Emma (grupp 1) tycker att det &ar svart att
svara pa och beskriver Facebook pa féljande sétt:

- Man bara &r dér, det &r ju hur stort som helst och tar aldrig slut.

Alla i grupp 1 haller med Emma i sitt uttalande och beréttar att de oftast sitter och
chattar med kompisar nar de ar inne pa Facebook. Killarna i gruppen beréttar att nar de
ar inne pa Facebook brukar de spela poker eller andra spel som finns pa sidan. Filip
(grupp 2) brukar gilla” s mycket saker som mdjligt och sedan skriva struntsaker,
medan Bella (grupp 2) avskyr att det 6verhuvudtaget finns en ”gillaknapp”, och menar
att hon istéllet har skapat en egen grupp dér hon bojkottar “gillaknappen”. Att bara
snoka runt och se vad andra skriver dr ocksa en popular aktivitet pa Facebook, och
Mathias (grupp 2) tycker det ar ”sjukt” hur mycket information man kan leta upp om
folk pa Facebook.
- Kommentaren: “Ja, jag sig det pd Facebook™ hér man ju minst en gang om
dagen! Man kan ju snoka igenom en hel manniskas liv. Det ar ju sjukt,
konstaterar Bella (grupp 2)

| de olika diskussionerna framkommer det att mycket av deltagarnas liv faktiskt kretsar
kring Facebook, och mdjligheten till att &ven kunna anvédnda det i telefonen ar en
bidragande faktor till att de faktiskt anvander det sa mycket. Men hur mycket grupperna
sitter pd Facebook kan de inte riktigt besvara och det skiljer sig fran deltagare till
deltagare. Mathias (grupp 2) menar att han helst inte vill veta hur mycket tid han lagger
ner pa Facebook och att han egentligen inte tycker att det &r sa roligt, men att det ar i
brist pa att det inte finns andra saker att gora pa Internet. Filip (grupp 2) haller med om
att det inte finns lika manga communities att hinga” pa lingre. Anna (grupp 1) berittar
att hon ofta har pa Facebook i bakgrunden nar hon gor skolarbete och Bella (grupp 2)
tror hon sitter pa Facebook i ungefar tio timmar en vanlig dag. Emil (grupp 3) sager att
han forsoker dra ner pa sitt anvandande:
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- Jag har nog sansat mig lite sen i julas, jag markte att jag kunde sitta pa Facebook
1 sex timmar utan att egentligen ha gjort ndgot vettigt och da insag jag att “what
the hell, vad gor jag med mitt liv?”

Gisela (grupp 3) havdar att folk har tréttnat pa Facebook men att man fortfarande
anvander det men inte pa samma sétt som tidigare, och att tiden man spenderar pa
Facebook har minskat.
- Men du fragade hur lange man sitter pa Facebook och innan kunde man ju sitta
pa Facebook och trycka pa loggan bara for att det skulle komma massa ny
information, men det gor jag inte langre, séger Gisela (grupp 3)

Dock har Gisela (grupp 3) d4nda Facebook som forsta prioritet nar hon gar in pa Internet,
men menar att hon inte anvander det lika mycket langre som hon gjorde forr. Dock
avslutar hon sin diskussion med att sdga att hennes vérsta ridsla ar att bli ”faceraped”
(vilket menas nar nagon gar in pa nagon annans facebookkonto och skriver elaka
statusuppdateringar). Nils (grupp 3) ar dven han inne pa samma spar gallande tiden han
spenderar pa Facebook:

Jag 4r ju inte inne sa mycket, det & max en halvtimme om dagen, tva-tre ganger.

Malin (grupp 3) havdar anda att hon fortfarande sitter och trycker pa
uppdateringsknappen” for att fi upp om det har hint ndgot nytt pa webbplatsen. Dock
poangterar de tre grupperna att de ofta gér andra saker samtidigt som de sitter pa
Facebook men att de spenderar véldigt mycket tid med det.

4.7 Foretag pa Facebook
Eftersom fler och fler féretag numer har en Facebooksida fragade vi grupperna hur de
staller sig till att &ven foretag befinner sig pa Facebook. De flesta i grupperna tycker
inte det spelar sa stor roll om féretag befinner sig pa Facebook eller inte, men Bella
(grupp 2) menar att det blir uttjatat nar foretag hela tiden vill att man ska gilla” dem pa
Facebook, vilket gor att det tappar charmen med att foretagen ska finnas dér. Elsa
(grupp 2) haller med Bella i hennes resonemang.

- Det &r sa personligt och nar foretagen kommer in vet man inte riktigt hur man

ska gora. Det blir konstigt, sdger Elsa (grupp 2).

Dock tycker bade Elsa och Bella (grupp?2) att det ar mer okej om en person eller ett mer

specifikt fenomen som ar relaterat till foretaget har en Facebooksida och beréttar att de
sjalva ar fan av olika sadana.
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Gisela (grupp 3) haller med om att det kanns lite markligt att foretag ska finnas pa
Facebook, och blir irriterad nar hon far inbjudningar till saker som &r foretagsrelaterat.
Nils (grupp 3) motsétter och sager féljande:
- Det ar helt olika, vissa foretag har ju stenkoll pa hur de ska gora. De har ju folk
som jobbar med det och skriver rétt saker vid exakt rétt dgonblick, det &r ju
saklart bra for da kan dem ju komma med vettig information.

Nils (grupp 3) fortsétter utveckla sitt resonemang med att det sjalvfallet finns dem som
inte har en aning om hur de ska bete sig och bara finns pa Facebook for att alla andra
gor det. Emil (grupp 3) tycker att Coca Cola ar ett bra exempel pa en sida som fungerar,
och tror att om ett storre foretag som redan har ett véalkant varumarke skaffar en
Facebooksida sd 4r man mer bendgen till att ”gilla” den. Samtidigt tycker han att det &r
varldens gratischans for foretag att synas. FOr att det ska fungera for foretag att finnas
pa Facebook tror Nils (grupp 3) pa foljande:
- Det beror pa vad det ar for foretag och vad de har att erbjuda, men mycket
interaktivitet, fa folk att gora saker, lite tavlingar, nagot spel, fa folk att géra
nagot.

Lukas (grupp 1) sager att han knappt marker av foretag pa Facebook. Ibland gillar’ han
de olika foretagen men sen sa gar han inte in pa foretagssidorna mer, och detta galler
aven for de andra deltagarna i grupp 1.

- Man stors inte av det, man ar van vid att det finns dar, sager Lukas (grupp 1)

Merparten av grupp 1 séager att de inte brukar fa sa mycket inbjudningar till olika
foretag. Daremot brukar de istallet klicka pa lankarna till de olika reklambudskapen som
ligger i hogerspalten pa Facebook om dar finns nagot som intresserar dem, exempelvis
nagon rea eller sa.

4.8 Andra diskuterade sociala medier
Twitter som ar en ny form av bloggar, &ven kallad microblogg har dven det blivit ett
populart socialt medium, men nér vi stéllde fragan till vara fokusgrupper visade det sig
att Twitter inte alls har haft den genomslagskraften bland dem som man kan tro. Endast
Bella (grupp 2) uppger att hon twittrar regelbundet och tycker det &r jattebra:

- Jag gillar Twitter jattemycket och tycker det &r mycket roligare dn Facebook.
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Dock far Bella (grupp 2) inte medhall fran nagon annan i gruppen, som tycker det kanns
meningslost med Twitter och att det finns for manga likheter med Facebook. Grupp 1
uppger aven de att de aldrig anvander Twitter och papekar att det ar for aldre, de som ar
over 18 ar. Grupp 3 &r av asikten att det aldrig har blivit lika stort i Sverige som det &r i
USA, och kanner man ingen som har Twitter ar det inte roligt. Nils (grupp 3) tror att det
har med storleken pa stad att gora, att fler twittrar i storstader an i smastader. Gisela
(grupp3) menar att det & mer populdrt bland kandisar och att det som ar roligt med
Twitter &r att man kan kanna en néarkontakt till den som twittrar. Emil (grupp 3) lagger
aven till att det ar roligare att lasa kéndisars Twitter eftersom man far den har
narkontakten som Gisela (grupp 3) beskrev.

Den lokala evenemangssidan Hej Kalmar! diskuterades i fokusgrupperna. Grupp 1
uppger att de aldrig har hort talas om Hej Kalmar! medan grupp 2 beréttar att de brukar
besoka sidan for att se om det hander nagot roligt i staden.
- Det ar skitbra! Om man inte har nagot att géra kan man kolla upp allting, och se
vad som hander den narmsta manaden. Allt finns dar! Man kan kolla upp
matstéllen och allt sédger Elsa (grupp 2)

Aven grupp 3 uppger att de hort tals om sidan och besoker den regelbundet.

4.9 Onskvard marknadskommunikation
Vi fragade grupperna om vad de tyckte var ’bra” reklam och hur de helst ville uppleva
den. Grupp 2 var 6verens om att nagot stort och annorlunda lockar mest folk.
- Ja, nagot som ar kul! Som att ta en roller med farg och mala stort pa asfalten,
sager Elsa (grupp 2).

Grupp 1 tycker att det ar en svar fraga att besvara, och tror mest att de uppmarksammar

saker om kompisar tipsar om dem. Men vid motfragan att kompisarna maste ha fatt reda

pa informationen nagonstans instammer alla, och har inget svar pa vart vannerna kan ha

fatt informationen ifran. Nagot som diskuteras mycket i grupp 3 ar

gerillamarknadsforing, och alla i gruppen héller med om att detta kommer lyftas fram

mer i media de kommande aren.

- Det &r nagot helt nytt och dar man ser reklam som man aldrig sett forut, det ska

inte vara nigot negativt, utan nir man ser den ska man tdnka ’smart, hur kom de
pa det dar?”, siger Nils (grupp 3).

- Och déar man far vara delaktig och intergrera med foretaget, lagger Emil (grupp
3) till.
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| grupp 2 vacktes dven fragan om riktad reklam var bra eller inte och om man tyckte det
var otdckt att foretag dokumenterade ens vanor.
- Jag tycker det ar skitbra for ska jag se skiten sa ar det battre om det &r anpassat
efter mig och ger mig nagot av varde, forklarar Mathias (grupp 2)

- Nej, inte laskigt, men aningen oanpassat for att vara anpassat om man tar till

exempel Facebookannoneserna. Det &r inte tillrackligt utforskat &n, sager Filip
(grupp 2).
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5 Analys och tolkning

| fljande kapitel &mnar vi att koppla ihop vara teorier med de empiriska resultat vi
utlast av de tre fokusgrupperna.

5.1 Kalmar kommun

FOr att en organisation som Kalmar kommun 6verhuvudtaget ska kunna lyckas
kommunicera med ungdomarna i Kalmar beskriver Dahlén & Lange (2009) att det krévs
en malgruppsanalys, och att en taktisk malgruppsanalys ar anvandbar. Vi uppfattar det
som att eftersom Kalmar kommun redan har en definierad malgrupp maste de inte
identifiera den, utan ta reda pa vad som paverkar malgruppen och hur de nar den bast.
For att kunna gora det maste Kalmar kommun kénna till malgruppens behov val, vilket
ar nagot som vi upplever att de inte verkar gora idag.

Eftersom manga ungdomar idag inte riktigt vet vad Kalmar kommun gor for nagot
tolkar vi att de har brustit i sitt satt att kommunicera med ungdomar. Fokusgrupperna
beskriver dverlag Kalmar kommun som trist och trakig. Nagra deltagare i de tva aldre
fokusgrupperna uppfattar att kommunen faktiskt forsoker nd fram till ungdomar, men
att de inte riktigt lyckas. P& grund av att vi fatt sa delade svar om hur Kalmar kommun
uppfattas, gor vi analysen att manga inte vet vad kommunen faktiskt gor. Det
framkommer dven i fokusgrupperna att deltagarna har valdigt olika relationer till
Kalmar kommun beroende pé vad de har for uppvéxt och tidigare erfarenheter. Flera av
deltagarna har svart att beskriva vad en kommun gor generellt, men det marks extra
tydligt bland de yngre deltagarna.

Detta bekraftas av Kalmar kommun sjalva som beskriver att de har haft véldigt svara
problem med att nd ungdomar vilket har gjort att de nu borjat tanka om och darmed
myntat uttrycket av unga for unga” (Israelsson, 2011). Young (2011) bekréftar att det
idag ar viktigare &n nagonsin att som organisation kommunicera med sin malgrupp och
skapa ett engagerande innehall och budskap genom réatt kanaler. Kalmar kommun ar vl
medveten om den bristfalliga kommunikationen mellan ungdomar och kommun. For att
de ska kunna skapa en relation med de unga i Kalmar tolkar vi att pull strategy” som
Fill (2006) beskriver, kan vara anvandbar da den syftar till att ta reda pa vad
konsumenten vill ha och sedan utveckla budskapet efter denne.
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Namnvért ar dock att Kalmar kommun har en hdg trovardighet bland deltagarna i
fokusgrupperna vilket ar nagot som vi tolkar som positivt. For att géra ungdomarna mer
medvetna om vad Kalmar kommun som varumarke star for beskriver Fill (2006) att
positionering &r ett bra verktyg, och beskriver tva anvandbara positioneringsstrategier.
Den forsta forklarar hur budskapet och varumérket kan anvéndas och den andra
forklarar vilka fordelar anvandaren far.

Eftersom Kalmar kommun tidigare inte lyckats kommunicera med ungdomar, tolkar vi
det som att de inte har pratat ungdomarnas “sprak™ och darigenom inte lyckats fa
kontakt. I och med att sociala medier ar det som vi uppfattar anvands mest bland
ungdomarna ar det viktigt for Kalmar kommun att skriva pa ratt satt nar de
kommunicerar via Internet. Manga av deltagarna i fokusgrupperna uppfattar Kalmar
kommun som torra och trdiga vilket vi tror kan ha att géra med hur organisationen
tilltalar ungdomarna. Bra texter & som Frankel (2007) havdar, det som &r avgdrande
ifall budskapet gar igenom eller inte. Manniskor lagger forst marke till helheten och sen
texten, innan bade bilder och grafik. Vi tolkar det som att texten ar det viktigaste vid
kommunikation genom Internet. Det ar darmed viktigt att ha i atanke att texter pa
Internet skiljer sig fran tryckta texter. Frankel (2007) understryker att alla texter som
publiceras pa Internet bor vara webbanpassade och darmed korta och uppbyggda i en
omvand pyramid med det viktigaste forst dd manniskor séllan orkar lasa langa texter,
utan snarare “skumlaser”. Texten ska vara personlig trots att den riktar sig till manga da
manniskor tycker om att kénna sig utvalda, vilket &ven poéngterades i fokusgrupperna.

5.2 Informationssdkande

Vi kan tydligt se en avgransning mellan aldern i fokusgrupperna nar det kommer till
informationsdkning. I alla fokusgrupper var det 6verlag Internet som var primérkélla
och Google var huvudkéllan vid sokandet av information. Dessutom anvandes
webbplatser som Wikipedia och Flashback. Nar det kommer till informationssékning
gallande stora nyheter uppgav fokusgrupperna att de traditionella medierna var
viktigare, och TV och tidningar var de kallor som de kollade férst. Den dldsta
fokusgruppen var mer inriktad pa webbtidningar och konsumerade mest den lokala
tidningen Barometerns natupplaga, och éven den rikstackande tidningen Aftonbladets
natupplaga. Den yngsta fokusgruppen holl sig endast till traditionella medier for att hitta
information vid storre nyheter. Overlag tycker vi oss se en tydlig avgransning mellan de
yngre och de aldre nar det galler nyhetslasande. Det &r inte forran i gymnasiealder som
man borjar anvanda Internet pa ett mer utpraglat satt, och det visar aven statistiken fran
Nordicom (2010) som forklarar att det skiljer sig mellan internetanvandandet mellan de
som ar 9-14 ar och de mellan 15-24 ar.
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5.3 Mediekonsumtion och medieanvandning

Totalt sett 6kar inte mediekonsumtionen enligt Nordicom (2010), utan bara
fordelningen pa vilka medier som konsumeras. Delas befolkningen daremot in i
alderskategorier skiljer sig mediekonsumtionen at, da de mellan 9-14 ar konsumerar
medier 255 minuter per dag och de mellan 15-24 ar konsumerar medier 394 minuter per
dag. Denna skillnad i mediekonsumtion upplever vi aven i de tre fokusgrupperna
eftersom de tva aldre fokusgrupperna uppger att de konsumerar mycket mer medier an
grupp 1 som &r den yngsta fokusgruppen. Vilken typ av mobiltelefon de anvander gor
ingen uppenbar skillnad i mediekonsumtionen, forutom att de med en smartphone
mojligtvis ar uppkopplade pa Facebook i storre utstrackning. Internet ar det medium
som det dgnas mest tid at medan bade bild- och ljudmedier konsumeras mindre.

Young (2011) och Dahlén & Lange (2003) papekar vikten av att influera malgruppen
genom att matcha den med rétt mediekanal. Detta kréver en kunskap om var
malgruppen befinner sig, vilket dven kan utldsas ur de tre fokusgrupperna som totalt sett
anvéander Internet som huvudmedium. Detta bekréftas daven i Figur 3.2 dér Internet ar
verifierat som det medium som ungdomar anvénder sig av mest. Det ar en utveckling
som enligt Medieradet (2010) har okat de senaste fem aren. Vi kan aven se i statistiken
fran Nordicom (2010) att TV-tittandet har sjunkit, vilket ocksa stimmer 6verens med
fokusgruppernas diskussion kring att TV:n allt mer blir ett sekundarmedium medan
Internet hamnar i fokus. Filip i grupp 2 havdar att han alltid har pa TV:n i bakgrunden,
och att det ar datorn som agerar primarmedium. Darfor tolkar vi att det ar svart att
uppskatta hur mycket tid som spenderas med medier da det konsumeras flera medier
samtidigt, och de flesta inom fokusgrupperna kanner sig uppkopplade hela tiden i och
med att de alltid har mobiltelefonen i fickan.

Ur fokusgrupperna kan vi dven utlasa att de konsumerar medier pa olika sétt. Vilka
medier som anvands skiljer sig mellan de olika alderskategorierna, men alla tre
fokusgrupperna var dverens om att Internet och TV ar de tva storsta medierna. Grupp 3
havdade dock svarigheten att definiera vilket medium som ar vilket da de idag
konsumerar TV och radio genom Internet. Detta verkar vara en évergripande trend da
Medieradet (2010) beskriver hur antalet unga hogkonsumenter av Internet har 6kat de
senaste fem aren medan TV-tittandet minskat mycket under samma tidsperiod.

Vi tolkar darfor att Tabell 3.2 dar Fill (2006) jamfor och visar skillnaderna mellan de
traditionella medierna och de nya medierna darmed kan bli svar att applicera nar
medierna smalter samman. Konvergensen gor att det precis som fokusgrupperna havdar
blir svart att skilja pa vilket medium som ar vilket, och nar ett medium konsumeras
dverhuvudtaget. Dock tolkar vi det som att den TV och radio som konsumeras via
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Internet tillhor spalten "Ny media” i Tabell 3.2. Detta da TV:n och radion konsumeras
med Internet som mediekanal och darmed ocksa konsumeras pa anvandarens villkor, till
skillnad fran nar programmen sénds via de traditionella mediekanalerna pa TV eller i
radio.

5.4 Traditionella medier

TV ér det traditionella medium som &r storst i fokusgrupperna och aven generellt bland
unga enligt Nordicom (2010). Dock visar likasa statistiken pa att TV tappar mycket i
konsumtion gentemot Internet. Deltagarna i fokusgrupperna bekraftar statistiken da dem
som tidigare namnt upplever att TV alltmer blir ett sekundarmedium som star pa i
bakgrunden.

Né&r det kommer till tryckt media och papperstidningar &r det ett medium som &r storre
bland deltagarna i den yngsta fokusgruppen. Detta uppfattar vi kan bero pa att deras
foraldrar prenumererar pa tidningen och darmed influerar dem med sitt tidningslasande.
De som ar aldre &r ndmligen positivt instéllda till papperstidningar, men prenumererar
generellt sett inte sjalva. Grupp 3 anser att det ar for dyrt med tidningsprenumerationer,
och ndjer sig med att lasa tidningen pa Internet. Enligt Nordicom (2010) &r
konsumtionen pa dagstidningar lag. De som ar mellan 15-24 ar konsumerar
dagstidningar 10 minuter per dag och de som ar mellan 9-14 ar endast fem minuter en
genomsnittlig dag, vilket bara ar en femtedel av den totala genomsnittliga konsumtionen
bland befolkningen.

Radio daremot ar det traditionella medium som i stérre utstrackning skiljde
fokusgrupperna at. Grupp 2 ar den grupp som lyssnar mest pa radio och grupp 3 lyssnar
ibland. Den yngsta fokusgruppen uppger att de nastan inte lyssnar pa radio alls. Att
radiolyssnandet skiljer sig mellan de yngsta och de &ldsta &r ett resultat som bekréftas
av Nordicom (2010) som visar att de mellan 9-14 ar lyssnar pa radio 19 minuter om
dagen och de som &r mellan 15-24 ar lyssnar 54 minuter en genomsnittlig dag. Grupp 3
uppgav att de lyssnade pa radio nar de kor bil vilket vi tolkar kan vara orsaken till att
radiolyssnandet ar sa pass mycket hdgre i den dvre alderskategorin.

Frankel (2007) beskriver att méanniskor blir mer och mer individualistiska vilket kan
forklara den negativa trenden for traditionella medier som enligt Fill (2006) riktar sig
“En-till-manga”. Vi tolkar det som att méanniskor idag vill kénna sig speciella och fa
mdjligheten att vélja vad de ska konsumera och detta ar nagot som inte & mojligt i
samma utstrackning i de traditionella medierna som enligt Fill (2006) i stor utstrackning
bestar av en monolog.

42 (55)



5.5 Internetanvandning och kommunikation via Internet

Vad fokusgrupperna gor pa Internet ar ganska likt dem emellan. De laser e-post,
besoker nyhetssajter och framforallt anvander de sociala medier sa som Facebook,
YouTube, Twitter, laser bloggar och besoker olika forum. Vad vi kan tolka fran detta ar
att Internet &r ett medium som &r en stor del av det sociala livet precis som Fill (2006)
beskriver att Internet har en storre dialog jamfort med de traditionella medierna. Frankel
(2007) forklarar ocksa majligheterna med Internet da anvandaren ar med och interagerar
i kommunikationen till skillnad fran de traditionella medierna. Enligt Nordicom (2010)
blir Internet allt starkare och fér de som ar mellan 15-24 ar ar det numera det medium
som det konsumeras mest av. Detta bekraftar bade grupp 2 och grupp 3 da de néastintill
upplever att de ar uppkopplade pa Internet hela tiden. Den yngsta fokusgruppen uppger
att de inte konsumerar Internet i stor utstrackning da de har manga andra fritidsintressen
som tar tid. Enligt Konsumentverket (2011) har Internet gatt om alla andra
fritidsintressen som till och med traffa kompisar i verkligheten, och ju mer vi
diskuterade med grupp 1 kom éven de fram till att de spenderade mycket mer tid pa
Internet &n vad de forst trodde.

FOr att skapa lojalitet och ett starkt varumérke hos anvéndare med Internet som
mediekanal forklarar Frankel (2007) att det krévs ett genomténkt och metodiskt arbete
da framforallt de vana anvandarna ar misstanksamma och duktiga pa att salla bland
information for att hitta just det som intresserar dem. Enligt vara tre fokusgrupper och
Konsumentverket (2011) ar just de unga manniskorna nagra av de mest vana
anvéandarna, och vi tolkar darfor att det for att lyckas med kommunikation till de unga
genom Internet kravs hart arbete fran Kalmar kommun. Young (2011) understryker att
kommunikation pa Internet och genom just sociala medier handlar lika mycket om PR
som det handlar om att underhalla sitt varumarke. Vidare forklarar forfattaren att fokus
ska laggas pa vad man vill uppna med varumarket istallet for att mata hur hog effekt
kommunikationen har gett organisationen. Vi tolkar detta som att huvudfokus i Kalmar
kommuns fall darfor bor vara att fa s& manga som mojligt att kanna till projektet med
pengarna och faktiskt soka dem.

5.6 Facebook

Young (2011) papekar att Facebook ar en populér kanal for foretagare att synas pa
eftersom det dar sprids och delas upp till 25 miljarder lankar i manaden mellan
anvandarna. Fokusgrupperna & andra sidan ansag att det kréavs lite nytankande géllande
att som organisation kommunicera via sociala medier, och framforallt genom Facebook.
Vi upplever att det ar trendigt att inte gilla Facebook, men dnda &r det mest besckta

43 (55)



sidan och den webbplats som flest har som favoritsida, vilket inte & markvardigt da
webbplatsen har 6ver 500 miljoner aktiva anvéndare (Facebook, 2011).

Fran borjan var Facebook avsett for socialisering mellan vénner och att ”’gilla” nagot ar
en av de populdraste aktiviteterna (Strom, 2010). Fokusgrupperna havdar att
anvandandet av webbplatsen kommer in i olika stadier och att dldern pa Facebook inte
miits i hur gammal man #r utan hur linge man varit medlem. Aven om gillaknappen”
har blivit en popular del i Facebook verkar det som att manga i de olika fokusgrupperna
tycker att det har blivit uttjatat att gilla allting. Vilket istallet vi tolkar kan gora att
“gillaknappen” far motsatt effekt. FOr att organisationer ska kunna fa spridning pa sin
facebooksida &r det enligt Young (2011) en forutséttning att folk “’gillar”” denna, annars
kan den inte spridas. Dock verkar det som att fokusgrupperna énda anvander sig av
”gillaknappen” 1 mer eller mindre utstrackning.

Enligt fokusgrupperna maste organisationer som vill finnas pa Facebook ha ett syfte
med att finnas dér, vilket &ven kan hérledas till Frankel (2007) som menar att man
maste tanka valplanerat och metodiskt nar det galler att marknadskommunicera och
skapa lojalitet hos de anvandare som ingar i malgruppen. Det &r aven viktigt att skapa
ett mervarde for anvandaren sa att de upplever att de vinner pa en kontakt med
organisationen. Detta ar nagot som bekréaftas av fokusgrupperna da de utan mervarde
inte ser nagon anledning till att integrera med foretag eller organisationer pa Facebook.
Dock upplever vi att fokusgrupperna ar positivt instéllda till att organisationer finns dar
och menar att man sjalv kan valja om man vill att organisationerna ska synas eller inte.
Under diskussionerna kommer det dven fram att det i vissa fall till och med kan vara bra
med organisationer pa Facebook eftersom man da kan fa fram vettig information.

Det vi kan utldsa av fokusgrupperna ar att de anvénder sig av Facebook i storre
utstrackning an vad de vill medge. Da en halvtimmes anvandning om dagen betecknas
som ”lite” anviandande, och att ens storsta ridsla ar att bli ”faceraped” upplever vi tala
for hur stor inverkan Facebook faktiskt har pa anvandarna.

5.7 Ovriga sociala medier

Twitter &r en av de Ovriga sociala medierna som diskuterades med fokusgrupperna. Av
alla tre fokusgrupper var det endast en deltagare som anvande sig av Twitter
regelbundet och tva deltagare som hade skapat ett konto men som inte anvande sig av
det. P& Twitters webbplats (2011) beskrivs det att foretag kan anvanda sig av Twitter for
att skapa en relation till sina kunder, men vi tolkar det som att fokusgrupperna inte
anvander sig av Twitter for att ingen annan gor det. Hade de haft fler vanner som anvant
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sig av Twitter kanske de hade varit mer bendgna att dven sjalva ocksa gora det, och da
kanske dven folja organisationers Twitter. Det som grupperna anser ar bra med Twitter
ar att tjansten skapar en form av narkontakt till manniskor pa ett helt annat sétt som inte
tidigare varit mojligt, vilket &ven Twitter (2011) menar &r tanken med tjansten.

Né&r det kommer till bloggar uppgav de flesta deltagarna i fokusgrupperna att de besoker
bloggar dagligen, och framst da var det framst tjejerna bland deltagarna. De populéraste
bloggarna var olika modebloggar och vanners bloggar. Grupp 2 var de enda som laste
ké&nda lokala bloggar, men besokte ingen regelbundet. Frankel (2007) beskriver att
bloggar kan marknadsfora och stdrka organisationers trovardighet genom att de sjalva
bloggar, eller later nagon annan formedla organisationens budskap genom en blogg. For
att koppla ihop detta till fokusgrupperna tolkar vi att det inte &r organisationers bloggar
som lases, utan snarare vanners bloggar. For att stdrka en organisation bland unga i
Kalmar, tolkar vi det i sa fall att det ar genom lokala sma bloggar en organisations
budskap kan spridas. Precis som Young (2011) bekréftar nar det kommer till
kommunikation i sociala medier, vill manniskor fa budskapet fran riktiga méanniskor
med ett starkt och personligt innehall.

Evenemangssidan Hej Kalmar! ar kand i de tva aldre fokusgrupperna, men inte i den
yngsta gruppen som aldrig hade hort talas om webbplatsen. De tva éldre fokusgrupperna
ar dock positivt instéllda till Hej Kalmar! och flera av dem anvander sig av
webbplatsen.

5.8 Att fa igang snacket

Safko (2009) menar att organisationer kan vinna mycket pad Word of mouth, vilket kan
hjalpa organisationer att florera, nagot som har blivit &nnu enklare tack vare sociala
medier. Vilket fokusgrupperna ocksa bekraftar da de dagligen anvander sig av sociala
natverk. Forfattaren understryker att man daremot bor ha i atanke att organisationen inte
kan kontrollera vad som ségs, utan bara paverka. Fokusgrupperna diskuterade vikten av
vad vanner sager och rekommenderar. Fill (2006) lagger daremot till att det maste
finnas ett personligt engagemang for att bade kunna paverka och bli paverkad. Vi tolkar
detta som att Word of mouth &r valdigt effektivt s lange man har ett intresse i det som
ens vanner pratar om.

Frankel (2007) beskriver att den virala spridningen mellan manniskor idag ar storre an
nagonsin da det delas saker s som lankar med tips hela tiden. Fokusgrupperna bekraftar
detta da de uppger att de ofta klickar pa lankar som deras kompisar tipsar om via
Facebook och andra sociala webbplatser. Vi tolkar det &ven som att kallan till Word of
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mouth och viral spridning &r otroligt betydelsefull ifall spridningen ska bli effektiv. Fill
(2006) beskriver vissa personer, som andra inom samma sociala klass ser upp till och tar
efter, en sa kallad opinionsledare. Vi upplever att det a&r mycket gynnsamt att for en
organisation fa en opinionsledare att sprida ens budskap. Det ar dock viktigt att inte
glomma opinionsfoljarna som Fill (2006) ocksa belyser, da dem &r bra pa att snabbt
sprida informationen vidare fran opinionsledarna. | den yngsta fokusgruppen verkar vi
bara ha tréaffat pa opinionsfoljare da de sjélva beskriver att de ofta far information fran
kompisar via lankar, men att de sjalva inte har koll pa var informationen kommer ifran
fran borjan.

FOr att méanniskor ska kunna bérja sprida ett budskap viralt tolkar vi det som att det forst
och framst kravs nagon form av positiv uppmarksamhet som gér malgruppen medveten.
Young (2011) beskriver att detta kan géras genom ett evenemang som arrangeras for att
malgruppen ska involveras emotionellt, just for att fa igang snacket kring varumérket
eller organisationen. Aven Palm (2006) tar upp fordelen med evenemang och menar att
ett event kring ett varumérke skapar mer buzz. Buzz &r som Rosen (2000) forklarar,
summan av alla kommentarer som sprids viralt eller via Word of mouth. For att fa igang
buzz till ett projekt som det Kalmar kommun ska kommunicera kravs det, vad vi forstar
fran vara moten med fokusgrupperna, nagot som sticker ut och ar lite ovantat da det ar
valdigt manga organisationer som slass om uppmarksamheten. Young (2011) havdar att
det i denna explosion av sociala medier med organisationer som vill kommunicera,
vager personliga rekommendationer tungt.

En fordel som vi upplever att Kalmar kommun har nar det kommer till att fa igang
snacket ar att de kan som Rosen (2000) beskriver, ta med ungdomarna i Kalmar bakom
kulisserna, genom att 6ppet visa upp arrangemang som andra ungdomar har genomfort,
och pa sa vis locka fler att arrangera saker. Detta kan kopplas ihop med den hoga
trovardigheten som fokusgrupperna antyder att Kalmar kommun innehar.

5.9 Onskvard marknadskommunikation

De olika grupperna var rorande 6verens om att nadgot ovintat och “héftigt” ar det bista
sattet att na ut med sitt budskap, och det ar aven sa de sjalva vill uppleva reklam. Vilket
likasa Dahlén & Lange (2003) havdar ar nyckeln till att skapa en framgangsrik kampanij,
genom att géra nagot ovantat som Gverraskar konsumenten.

Aven om det bara ar & i fokusgrupperna som anvander sig av termen
gerillamarknadsforing ar det uppenbart att de ar inne pa samma form av kommunikation
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som definieras av gerillamarknadsforing. Det diskuteras inte sa mycket bland deltagarna
om vad de har for attityd gallande sadan form av reklam, utan mest om att de tycker att
foretag pa Facebook ibland kan bli lite for pastridiga. Det &r da intressant att grupperna
ar sa val installda till gerillamarknadsforing, och snarare da tycker att det ar roligt med
reklam &n tvart om. Detta kan kopplas ihop med vad Margolis & Garrigan (2008)
havdar, att gerillamarknadsforing &r mer accepterad och uppskattad &n annan typ av
marknadskommunikation. Vi tolkar det som att deltagarna i de olika fokusgrupperna
tycker om reklam sa lange det sker pa deras villkor, och nér det inte uppenbart ror sig
om riktad reklam.

Vi tyder det dven som att gruppen som ar mellan 13-15 ar, inte tar till sig riktad reklam
pa samma satt som de aldre grupperna, utan att grupptryck och Word of mouth har
storre inverkan pa dessa deltagare. Detta da de under samtalen inte diskuterar och har
funderat 6ver marknadskommunikation pa samma satt som de 6vriga grupperna. Nar de
svarade pa hur de uppméarksammar saker beskriver de mest att de lyssnar pa kompisar
som tipsar om foreteelser, vilket kan harledas till Fill (2006) som vi tidigare ndmnt
understryker vikten av att anvanda sig av rétt kalla nér det géller Word of mouth och hur
budskap kommuniceras. Young (2011) havdar ocksa att det inte finns ndgot som skapar
sa god lojalitet till ett foretag som opinionsbildning.
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6 Diskussion och Slutsats

| detta sista kapitel presenterar vi de slutsatser vi dragit av den teoretiska och
empiriska grund som vi har skaffat oss genom denna studie. Dessutom lamnar vi
rekommendationer till Kalmar kommun och férslag pa framtida forskning.

For att skapa en bra bild 6ver hur Kalmar kommun kan kommunicera med unga
manniskor i Kalmar gjorde vi en undersokning i fokusgrupperna for att ta reda pa vilka
attityder de har gentemot olika medier generellt, som kan appliceras pa lokal niva.
Genom denna kartlaggning kom vi fram till att de medier som ungdomar anvander sig
mest av, och som Kalmar kommun borde anvéanda sig av i sin kommunikation &r de
sociala medierna med hjélp av gerillamarknadsforing.

Fokusgrupperna hade svart att svara pa hur mycket tid de spenderade dagligen med
medier, da de var osdkra pa hur manga timmar per dag det egentligen rérde sig om.
Enligt bade statistiken fran Nordicom och fokusgrupperna sjalva konsumerar de medier
mellan sex till tta timmar per dag. Dock anser vi att det ar ett missvisande resultat i den
yngsta delen av Kalmar kommuns malgrupp da fokusgruppen, vars deltagare var mellan
13-15 ar, uppgav att de endast spenderar nagon timme per dag med medier.

Detta tror vi kan bero pa att de har ett flertal andra fritidsintressen utéver skolan, men
aven att de inte reflekterar lika mycket 6ver sin mediekonsumtion jamfort med de tva
aldre fokusgrupperna. Det kan darfér vara tankvért for Kalmar kommun att anvénda sig
av fler mediekanaler an sociala medier till denna alderskategori for att verkligen na
dessa ungdomar. Vi upplevde inte att det var speciellt stor skillnad i
mediekonsumtionen mellan de tva aldre fokusgrupperna som definitivt var
storkonsumenter av Internet, och framforallt sociala medier. Den yngsta fokusgruppen
déremot hade inte samma koll och konsumerar de traditionella medierna i stérre
utstrackning, vilket gor att Kalmar kommun precis som vi antydde i bérjan av detta
stycke bor dvervaga att komplettera med annan kommunikation for att nd den har delen
av malgruppen. Alla i fokusgrupp 1 uppgav att de laste den lokala tidningen
Barometern, och det kan darfor vara ett bra alternativ till Kalmar kommun komplettera
den marknadskommunikationen med att annonsera i denna tidning for att na dem bittre.

Bland de sociala medierna var det Facebook som dominerade trots att vi funnit en trend

1 att det dr ”inne” bland unga att inte gilla Facebook. Det dr emellertid den webbplats
som anvands mest och som de verkar paverkas mest av. Tankvart vid anvandandet av
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kommunikation via Facebook &r att ta reda pa varfoér och hur man som organisation ska
finnas pa Facebook och gdra nagot annorlunda som sticker ut. Detta da fokusgrupperna
havdade att det finns alldeles for manga organisationer pa Facebook som inte har nagot
syfte med att vara dér. Nar det kommer till andra sociala medier anser vi att Twitter kan
vara bra att anvanda sig av nar man redan har skapat ett stabilt kontaktnat och pa sa vis
kan influera kontaktnétet till att anvénda sig av Twitter som ett
informationskomplement. Eller genom att anvandarna sjélva twittrar for att tipsa om
olika evenemang eller uppdatera om nyheter kring deras egna projekt. | nuléget verkar
inte Twitter vara speciellt stort i Kalmar, men det kan vara en trend som &r pa uppgang.
Attityderna till Twitter i fokusgrupperna var att det mest var for aldre och for de som
bor i storstader.

Bloggar var storst bland tjejerna i fokusgrupperna, och det var antingen stora
modebloggar som lastes eller sma bloggar som skrevs av bekanta. Organisationers
bloggar laste ingen i fokusgrupperna. Darfor rekommenderar vi inte Kalmar kommun
att sjalva blogga, utan snarare forsoka sprida sitt budskap genom ett flertal mindre
bloggar som drivs lokalt i Kalmar. Genom att dessa bloggar skriver inldgg om projektet
och pa sa vis sprider budskapet viralt. Det ar da viktigt for Kalmar kommun att hitta
bloggar som skrivs av sa kallade opinionsledare da deras ord véger tungt inom sin
sociala klass.

Den lokala evenemangssidan Hej Kalmar var valkand i de tva éldre fokusgrupperna och
nagot som vi anser att Kalmar kommun bor ta i beaktning gallande mojligheter till att na
ut till unga. Framférallt nér det kommer till marknadskommunikation av de
arrangemang som bade de unga arrangerar, och de evenemang som Kalmar kommun
eventuellt genomfor for att kommunicera ut sitt projekt.

De nya medierna ar alltsa det som géller mer och mer bland unga och dérfor ndgot som
Kalmar kommun bor satsa pa. Det svara nar det kommer till de nya medierna verkar
vara att synas och bli en “snackis”, da det ar manga som slass om uppmarksamheten.
Darfor ar det viktigt att Kalmar kommun jobbar med att sticka ut och géra nagot som &r
unikt. Eftersom projektet handlar om att ungdomar kan sdka pengar till arrangemang
vore en bra idé for Kalmar kommun att arrangera ett eget evenemang for att
kommunicera ut projektet och satta bollen i rullning. Den bésta kanalen att anvénda sig
for att sprida ett sadant evenemang ar vad vi kommit fram till i denna studie att ga via
Facebook, da alla i malgruppen finns dar. Det ar dock viktigt for Kalmar kommun att
jobba med utformningen av evenemanget sa att exempelvis texten &r webbanpassad och
skriven pa ett sprak som fungerar i malgruppen. Dessutom kan det vara en fordel att
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efter evenemanget publicera exempelvis bilder fran tillstallningen sa att inte kontakten
med malgruppen slapps, utan att det hander nagot mer.

Vi har ocksa kommit fram till att positionering &r nagot som Kalmar kommun borde
arbeta med for att 0ka medvetenheten kring vad de faktiskt gor, och vilka fordelar som
ungdomarna kan fa av dem. Detta galler inte bara projektet som denna studie amnar,
utan aven Kalmar kommun som sadan, da medvetenheten om vad dem faktiskt gor var
mycket lag i alla fokusgrupper. Vi upplever dock att just detta projekt ar tacksamt att
positionera da det &ar enkelt att pavisa fordelarna kring nagot dar man faktiskt ger bort
pengar. Vilka fordelar som ungdomarna kan fa ut av projektet ar aven de mycket enkla
att kommunicera. De far ju faktiskt en méjlighet att forverkliga sitt dromarrangemang!

Hur Kalmar kommun an véljer att marknadskommunicera projektet bor de vara
nytankande och kreativa nar det galler utformningen av budskapet, da ungdomarna
nastan kraver detta for att uppméarksamma och ta till sig budskapet i allt mediebrus som
rader idag. De galnaste idéerna kan vara de bésta.

6.1 Framtiden och rekommendationer

Under studiens gang har nya fragestallningar véackts éver omraden som Kalmar
kommun skulle behova fordjupa sig i, for att bli sa effektiva som mojligt i sin
kommunikation till ungdomar i Kalmar. Da vi i studien upptéckte att valdigt fa
deltagare i vara fokusgrupper visste vad Kalmar kommun jobbar med, skulle en
djupgaende analys i hur de som organisation uppfattas behdva genomfaras. Det vore
ocksa intressant att undersoka hur de kommunanstalldas installningar, attityder och
synsatt till ungdomar ser ut, da Kalmar kommun i dagslaget sjalva anser att de inte kan
kommunicera med ungdomar.

Under vara moten med Kalmar kommun har vi forstatt att de inte har genomfort en
djupgaende malgruppsanalys, vilket kravs for att kunna fa en mer komplett uppfattning
och kompetens om vad malgruppen behover och vill ha.

Dessutom borde Kalmar kommun fundera 6ver att dela upp kommunikationen i den nu
valdigt breda malgruppen, da det som vi namnt, skiljer sig mediekonsumtionen mellan
framforallt den yngsta alderskategorin gentemot de tva éldre alderskategorierna. Det ar
svart att hitta ett ratt satt att kommunicera till alla i Kalmar som &r mellan 13-25 ar.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide

Fragor till fokusgrupper

e Vad har ni for mobiltelefoner?
e Vad har ni for uppfattning om Kalmar kommun som organisation?
e Om ni ska hitta information, hur gar ni till vaga?
e Vilka medier anvander ni er av?
e Vilka papperstidningar ldser ni? ... och Webbtidningar?
e Vilka radiokanaler lyssnar ni pa?
e Hur mycket tid spenderar ni med medier?
e Hur mycket tid hanger ni pa natet varje dag?
e Vilka sidor bestker ni?
e Hur mycket ar ni pa Facebook?
e Hur upplever ni foretag som finns pa Facebook?
e Vilka bloggar laser ni?
e Vad har ni for koll pa Twitter?
e ...0chYO.se?
e Vad kénner ni till om hejkalmar.se?
e Vad tycker ni om reklam pa Spotify?
e Vad tycker ni om reklamfilmerna som visas pa bussen?
e Vilken tror ni &r nésta stora grej?
o Vilka farger attraherar er och star ut pa en webbplats?
e Vad tycker ni om namnet Klirr?
— Vilka farger associerar ni med namnet klirr?
e Vad tycker ni om den har logotypen?
— Ar det nagot speciellt vi kan &ndra? Ta bort, lagga till
e Hur ofta gar ni pa bio?
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Bilaga 2 — Medgivande

Hej!

Vi haller pa med vart examensarbete for Kalmar kommun som behdver hjalp att na
unga i Kalmar. Projektet gar ut pa att det finns en fond med pengar som kan sokas till
drogfria arrangemang av unga for unga. Vart uppdrag ar att visa for ungdomarna att
pengarna finns och gar att soka. Darfor behover vi era barns hjalp att ta reda pa hur vi
ska marknadsfora projektet for att uppna basta effekt.

For att fa underlag till var studie kommer vi genomfora en fokusgrupp dar ungdomarna
tillsammans med oss diskuterar vilka mediekanaler de anvander sig av och vilken

design som tilltalar dem.

Fokusgruppen pagar i ca en timme och spelas in, da vi maste dokumentera den i var
uppsats. Deltagarna kommer att vara anonyma.

Vi bjuder pa fika och godis som tack for hjalpen!
Halsningar
Sofia Holmstrém och Ulrika Persson

Studenter pa Media Managementprogrammet, Linnéuniversitetet

Vid eventuella fragor ring oss pa telefon 070 57 47 846 eller 070 53 13 739.

Deltagarens namn:

Harmed medger jag att min son/dotter far delta i denna studie.

Datum, ort Underskrift

Namnfortydligande
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