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Problem: Miljofragor blir viktigare och ges mer utrymme i samhallsdebatten idag mer an
nagonsin och engagerar flera mannsikor och organisationer vérlden 6ver. Moderna foretag
borjar alltmer marknadsfora sig som miljovénliga och visa sitt samhallsansvar externt. Sociala
medier ar ett relativt nytt fenomen som vaxer explosionsartat samtidigt som fler foretag borjar
anvanda sig av sociala medier som en marknadsforingskanal for att formedla sitt erbjudande
och sina varderingar. Problemet ar att sociala medier &r ett relativt nytt fenomen (Carlsson
2010) och sdledes finns det valdigt fa studier och forskning kring hur gréon marknadsféring
kommer till uttryck i sociala medier, samt hur den gréna interaktionen mellan konsumenter och

foretag ser ut i sociala medier. Detta har alltsa inte studerats utforligt.

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att studera och analysera tre foretags gréna marknadsforing i sociala
medier for att synliggdra hur gron marknadsféring kommer till uttryck i sociala medier. Dessutom vill
vi undersoka hur interaktionen mellan konsument och féretag ser ut i sociala medier samt hur denna

interaktion kan bidra till relationsskapande mellan de bada parterna.

Metod: Det empiriska materialet har samlats in genom netnografi for att besvara fragestallningarna.
Netnografi ar en metod som bygger pa analys av mateial som aterfinns pa natet och som belyser
interkationer och relationer i digitala medier. For att kunna synliggdra hur foretag anvander sociala

medier fOr att marknadsfora sig grona har det empiriska materialet varit avgérande.

Resultat: Ur analysen framkommer det att den grona marknadsforingen i sociala medier skapar
utrymme fér engagemang och interaktion som tidigare inte existerat i traditionella medier. Efter
att ha analyserat den grona interaktionen mellan konsumenter och foretag i sociala medier kan
vi notera att den gréna marknadsforingen genererar dels positiva och berémmande
kommentarer, dels negativa, kritiska och ifrdgasattande kommentarer. Overlag skapar den
grona marknadsforingen och gréna fragor i sociala medier stora diskussioner och engagerar

konsumenter i debatter.
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1. Inledning

“Under 2013 kunde stora ekoaktérer relativt ostort géra det de dr bdst pa —
marknadsforing, kampanjer och produkt- och sortimentsutveckling. Samtidigt
Okade intresset for ekologiska produkter i samhéllet. ” (Marknadsrapport 2014,
KRAV).

Idag ar det svart att dppna tidningen eller sla pa tv:n utan att motas av hur manniskor bor leva
ratt och miljévanligt. Det ar oundvikligt att undga den ekologiska debatten som fors i dagens
media da konsumenter standigt 6verskoljs av gron marknadsforing (Carlsson 2010). Tydligast
ar den i butiken och pa internet déar foretag har implementerat noggranna strategier for att
framsta som miljomedvetna. Marknadsfaring av gréna varor blir alltmer tydlig (Ottman 2011)
och efterfragan pa ekologiska och miljévanliga varor okar enligt KRAV:s egna matningar

(www.krav.se).

Det var i slutet av 1980-talet som miljofragorna riktigt bérjade engagera affarsvarlden och
vastvarlden (Peatti 1998, s.20). Valdigt snabbt borjade foretag att utoka sina ordférrad med
grona produkter samt grona marknader och en miljdanpassad marknadsforing borjade ta form
(Peattie 1998). Idag existerar en stor mangd reklam med grént tema (Ottman 2011, s.36), vilket
visar att foretag blir alltmer medvetna om den grdéna rérelsen och att de har insett att grona
konsumenter inte tvekar att vélja bort eller bojkotta de féretag som inte tar ett fullandat
miljoéansvar (ibid.).

Gron marknadsféring handlar i dag om mer an bara marknadsféring av gréona produkter eller
miljéanpassning av vissa marknadsforingsaktiviteter (Peatti 1998). Idag har den grdna
marknadsforingen ett betydligt storre utrymme bland foretag och bor gérna synas,
kommuniceras och integreras i samtliga strategier inom foretaget (Ottman 2011). Den gréna
marknadsforingen borjar aven synas i andra kanaler én i de traditionella. 1 och med den digitala
revolutionen har den grona marknadsforingen fatt plats i sociala medier och saledes tagit en
annan form. Sociala medier har fordndrat hur vi kommunicerar men aven bidragit till att vi
kommunicerar mer an tidigare (Holmstrom och Wikberg 2010, s.42). Idag spenderar méanniskor
i genomsnitt tio timmar per dag i sociala medier vilket innebér att en stor del av konsumenternas
tid gar at att halla sig uppdaterade i sociala medier och liknande medier (Carlsson 2010; Strom
2010). Pa internet kan vi idag samtala med andra manniskor via digitaltelefoni, vi kan blogga,
ringa, mejla, shoppa, dejta, kolla pa film och tv, lyssna pa musik, spela spel och utratta

bank&renden samt utbilda oss och l&sa e-bocker (Frankel 2007, s.5). Eftersom konsumenter


http://www.krav.se/

spenderar allt mer tid pa natet och i sociala medier bor foretag dven vara narvarande i dessa
medier (Carlsson 2010;Holmstrom och Wikberg 2010).

Armstrong och Kotler (2009, s.59) havdar att natbaserad marknadsforing i dagslaget ar den
snabbast véxande formen av marknadsforing. Idag kan konsumenter med bakgrund av den
teknologiska framfarten kommentera, rosta, dela idéer och asikter kring foretag och deras
produkter pa ett helt nytt sitt via sociala medier (Carlsson 2010). Konsumenter kan
rekommendera ett foretag eller en produkt till sina vanner eller till andra internetanvandare pa
nagra sekunder med hjélp av sociala medier. Konsumenter kan samtidigt lasa varandras asikter
om en produkt och pa sa satt ta del av en annan ménniskas erfarenhet. Internet har pa sa vis gett
konsumenter forbattrad kunskap om produkter och priser (Evans 2010). Sociala medier har

foljaktligen haft en signifikant paverkan pa den traditionella marknadsforingen.

Foretag maste hitta nya sétt att uttrycka sin gréna marknadsforing i sociala medier pa grund av
hur denna moderna digitala marknadsforingskanal ser ut. Detta krdvs med anledning av
konsumenters nya mojlighet att ge svar pa foretags grona marknadsforing och interagera med
andra konsumenter. Det &r inte langre en envagskommunikation da konsumenterna endast tar
till sig informationen och inte har mojlighet att 6ppet dela med sig av sina asikter (Carlsson
2010;.Kozinet 2002). Sociala medier har tvartom gett bade foretag och konsument en méjlighet

att 6ppet kunna kommunicera och detta maste tas till vara pa.

1.1 Problembakgrund

Efter att ha sokt i vetenskapliga artiklar, bocker, tidskrifter och andra skriftliga kéllor kan vi
faststalla att tidigare forskning inom omradet gron marknadsféring i sociala medier ar
begransad och bristfallig. Stor del av befintlig forskning kring &mnet grén marknadsforing
fokuserar framst pa den grona konsumenten och hennes forhallningsatt till gron
konsumtion. Intresset for grona konsumenter &r stérst om vi ser till antalet publicerade artiklar
kring @mnet gron marknadsforing (Chamorro, Rubio och Miranda 2010: Shrum et al. 1995;
Matthes och Wonneberger 2014). Vidare finns det mycket forskning kring vem den grona
konsumenten ar (Finisterra do Paco et al. 2009), hennes attityder och beteenden mot gréna
produkter och hallbar konsumtion. Vi vet alltsa idag mycket om gréna konsumenter. Gron
konsumtion &r ytterligare ett &mne som har studerats och forskats mycket kring (Peattie 1998;
Conolly och Prothero 2008). Daremot existerar valdigt lite och begrénsad forskning kring hur
gron marknadsforing kommer till uttryck i sociala medier och hur interaktioner mellan

konsumenter och foretag ser ut i sociala medier. Vi vill med var uppsats bidra med forskning


http://www.metro.se/nyheter/svenskar-redo-ge-extra-for-gron-vara/EVHlev!cKq6MKdFamBXk/

som idag saknas kring hur gron marknadsféring kommer till uttryck i sociala medier. Dessutom
vill vi med var uppsats visa hur interaktionen mellan konsumenter och foretag ser ut i sociala
medier som berér grén marknadsforing samt hur denna interaktion kan bidra till

relationskapande mellan konsument och foretag.

| foljande avsnitt presenterar vi en defintion pa begreppet gront som vi vidhaller genom hela
arbetet. Gront ar ett svardefinierat ord som kan tolkas olika beroende pa sammanhang (Ottman
2011). Paralleller kan dras till exempelvis ord som hallbarhet, ekologiskt, humanitira varden
samt rattvis handel. Det existerar foljaktligen manga definitioner pa gron marknadsféring och
begreppet gront (Peattie 1998). Grona produkter och tjanster brukar &ven bendmnas som
miljovanliga (Ottman 2011; Stafford och Hartman 2006). Sadana produkter eller tjanster
innefattar olika aspekter och komponenter som tar hansyn till miljén (ibid.). Till exempel bidrar
grona produkter till lagre utslapp, minskade gifter, 6kad energibesparing och mer hallbara
produktionsmetoder. Vi definierar gront som material, produktionsmetoder och
fardigproducerade produkter som bidrar till minskad paverkan pa manniskor, djur och miljo.
Séledes kan gron marknadsforing innefatta allt fran ekologiska bananer till icke-djurtestade

kosmetikaprodukter.

Kosmetikkedjan The Body Shop, livsmedelskedjan Coop och detaljhandelsféretaget Ahléns
utgor de tre fallforetag som kommer att studeras. Vi har valt att studera dessa foretags grona
marknadsforing eftersom samtliga foretag har en synlig och tydlig gron marknadsforing i
sociala medier. Dessutom arbetar alla tre féretag med att 6ka produktionen av ekologiskt
producerade varor samt framjar foretagen genom olika projekt och initativ ett mer hallbart
samhélle. Foljaktligen har de valda fallféretagen en hég miljomedvetenhet samtidigt som de
har en tydlig standpunkt i miljé-och hallbarhetsfragor. Facebook och Instagram utgor de sociala

medier vi har valt att studera, dessa presenteras ingaende i metod-kapitlet.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att studera och analysera tre foretags grona marknadsforing i
sociala medier for att synliggora hur gron marknadsféring kommer till uttryck i sociala medier.
Dessutom vill vi undersoka hur interaktionen mellan konsument och foretag ser ut i sociala

medier samt hur denna interaktion kan bidra till relationsskapande mellan de bada parterna.



1.3 Fragestallningar

For att besvara syftet har foljande fragestéllningar utformats:

1. Vilka typer av gréna marknadsforingsinlagg publicerar Coop, Ahléns och The Body Shop
pa Facebook och Instagram?

2. Hur ser interaktionen ut mellan konsumenter och foretag pa Facebook och Instagram som
ber6r den grona marknadsforingen och hur bidrar denna interaktion till relationsskapande

mellan parterna?

1.4 Disposition
For att uppna studiens syfte och mojliggora dess fragestallningar kommer uppsatsen ha foljande

uppléagg:

Kapitel 2 Metod — i detta kapitel presenteras, diskuteras samt motiveras netnografi som ar den
valda metoden som ligger till grund for insamlandet av det empiriska materialet. Har
introduceras dven de valda fallféretagen samt ges en kort presentation av de sociala medier som
har studerats. Ett kortare avsnitt i detta kapitel diskuteras de forskningsetiska utmaningarna med

natbaserade studier.

Kapitel 3 Teoretisk ram — detta kapitel utgor uppsatsens teorikapitel. Har presenteras och
diskuteras valda teorier, begrepp och modeller. Kapitlet bérjar med teorier kring grén
marknadsforing. Vidare diskuteras relationsmarknadsforing i relation till sociala medier. Andra
teorier som presenteras behandlar negativa kommentarer, interaktion och engagemang samt

maktutdvande i sociala medier.

Kapitel 4 Empiri + Analys — i analysen presenteras ingaende det mest intressanta och relevanta
insamlade materialet fran foretagens grona marknadsforing. Dérefter kopplas teori och tidigare
forskning fran kapitel 2 ihop med empirin for att skapa en djup analys och komma narmare ett

svar pa fragestallningar samt 6vergripande syfte.

Kapitel 5 Slutsatser och diskussion- i det sista kapitlet presenteras och diskuteras de resultat
som framkommit ur analysen. | detta kapitel lyfts aven fragestallningarna fram for att kunna

generalisera resultaten. Ett kortare avsnitt diskuterar dven forslag pa framtida forskning.



2. Metod

| detta kapitel presenteras, diskuteras samt motiveras den valda metoden, netnografi, som
ligger till grund for insamling av det empiriska materialet. | detta kapitel presenteras och
motiveras aven uppsatsens fallféretag och vilka sociala medier som analysen bygger pa. Hur
analysen har utformats samt genomforts presenteras aven har. En mindre del av detta kapitel

behandlar aven de forskningsetiska utmaningarna som kan uppsta.

2.1 Netnografi = Etnografi pa natet

For att uppfylla vart syfte och for att besvara vara fragestallningar ar det nédvandigt att studera
samt analysera det material som existerar i sociala medier (pa Facebook och Instagram). For att
kunna synliggora vilka inlagg som foretagen producerar samt vilka interaktioner som uppstar
mellan konsumenter och foretag i sociala medier anvénder vi oss av en metod som belyser den
sociala aspekten samtidigt som den &r applicerbar i en digital milj6. Netnografi ar en metod
som just handlar om studier av digitala miljoer som pa ett eller annat satt ar sociala till sin
karaktar (Berg 2011). Netnografi har en direkt koppling till etnografi vilket marks pa likheterna
i begreppen. | korthet handlar netnografi om en etnografisk studie av digitala miljoer (Kozinet
2011, s.88). | likhet med etnografi studerar netnografer miljoer av en viss karaktér for att
undersdka hur manniskor i den specifika miljon beter sig och samspelar med varandra.
Netnografer intresserar sig framst for diskussioner och samtal som fors pa natet (Alvehus
2013;Kozinet 2011). Enligt Kozinet (2002, s.4) innebér netnografi en studie av interaktionen
som pagar mellan konsumenter och mellan konsumenter och féretag pa natet. Netnografer

intresserar sig aven for hur relationer skapas och férefaller i digitala miljoéer (Kozinet 2011).

Netnografi har kommit att bli en alltmer populdr metod for samhéllsforskare eftersom
anvéandningen av internet har vuxit 6ver ett decennium, dessutom har sociala medier vuxit
explosionsartat och kommit att bli en sjalvklarhet i det vardagliga livet (Berg 2011, s.120). Vi
maéanniskor lever ett liv online” menar Berg (2011). Hur fungerar manniskor online? Vad ségs
online som kanske inte sags offline? Sadana fragor &r av intresse for netnografer. De forsoker
forsta manniskors sociala liv och beteende som ager rum online, i cybervarlden och i sociala
medier. Kozinet (2002) menar att netnografi ar snabbare och enklare som metod till skillnad
fran traditionell etnografi. En netnograf behover inte delta i den sociala miljon eller kulturen pa
samma satt da internet ofta har sparat diskussioner i sociala medier och foretagshemsidor. Dessa

diskussioner &r sedermera Gppna for allménheten att ta del av. Forskaren kan ta en enkel



skarmbild for att spara flera sidors diskussion. Pa sa satt sparar forskaren bade arbetstid i form

av minskad soktid och informationshamtning.

Berg (2011, s.126) skriver att forskaren anvéander den internetbaserade miljon som ett arkiv for
att samla in data som information och kommentarer. Kommentarsfélt &r av stort intresse for
forskaren da de samtal som fors hér ofta ger en inblick i olika slags teman som senare kan visa
pa ett gemensamt monster. Fordelen med netnografiska studier ar att materialet som ska
studeras kan tillhandahallas direkt, tillgangligheten &r hog och dessutom finns det ofta mycket
textmaterial pa natet vilket gor det latt att analysera, da transkriptioner ofta kan uteslutas
(Alvehus 2013; Berg 2011;Kozinet 2002). Det ar saledes latt att i praktiken se vad forskaren
har studerat och hur han har gatt tillvaga for att skapa sin analys da materialet ar sparat och
synligt pa natet. En annan fordel med netnografi ar mojligheten att helt undvika den sa kallade
“observatorseffekten”, vilket innebér att forskaren kan vélja att vara helt anonym nér han samlar
in material och studerar diskussioner pa natet (Alvehus 2013, s.102-103). Detta innebar dock
att forskaren maste vara medveten om de etiska problem som kan uppsta (ibid.). De etiska

dvervagandena som bor goras diskuteras senare i detta kapitel.

Vi &mnar att anvanda netnografi som en metod for att studera diskussioner och samtal som fors
via natet. Vi ar intresserade av att forsta interaktionen mellan konsumenter och foretag pa
foretags sociala medier. Vilken relation som synliggors genom interaktionen ar ocksa av
intresse. Genom ovanstaende presentation av netnografi kan vi konstatera att metoden ar

mycket passande och relevant for var studie.

2.2 Val av fallforetag

| féljande avsnitt presenteras samt motiveras valet av fallféretagen ingaende. Vi har valt att
studera tre foretag och deras grona marknadsforing i sociala medier. Dessa tre foretag ar det
svenska detaljhandelsforetaget Ahléns, livsmedelskedjan Coop samt skénhetsvarumérket The
Body Shop. Samtliga féretag har narvaro pa den svenska marknaden. Vi har valt att studera
dessa tre fOretag eftersom vi tror att vi kommer att finna ett intressant monster och en rik

variation da dessa tre foretag ar verksamma inom tre relativt skilda omraden.

The Body Shop grundades i England i slutet av 1970-talet och &r idag ett av varldens ledande
varumarken inom skonhetsindustrin. The Body Shop bygger sitt foretag pa fem
grundvérderingar som lyder: Support Community Fair Trade, Defend Human Rights, Against
Animal Testing, Activate Self-Esteem, and Protect Our Planet (www.thebodyshop.se). Dessa

grundvarderingar ar pelare som foretaget ”lever och andas” efter. FOrteaget ar varldskant for



sin entusiasm och sitt engagemang for att stoppa alla typer av tester pa djur inom
skonhetsindustrin. Deras engagemang for att skapa en béattre miljé for djur och natur ar
utpréglad.

Coop é&r ett av Sveriges daldsta livsmedelsforetag och grundades i bdrjan av 1900-talet
(www.coop.se). Coops engagemang for ekologiskt producerade livsmedel och miljorfragor ar
utbrett. | sin hallbarhetsredovsining som utges varje ar star tre punkter i fokus; sortiment,
butiker och leverantér. Coop jobbar aktivt med att gora dessa tre punkter grénare och mer
héllbara. Coop Anglamark 4r Coops egna ekologiska varumarke. Samtliga produkter ur
Anglamarks sortiment & KRAV-markta. Coop startade dven ar 2012 kampanjen “veckans
ekologiska” som innebér att ett antal utvalda ekologiska frukter och grénsaker sénks i pris.

Denna kampanj har blivit en framgangssaga enligt Coop (www.coop.se).

Ahléns ir ett av Sveriges dldsta och mest kanda detaljhandelsvaruhus som startades i Stockholm
&r 1899 (www.ahlens.se). Fran borjan var Ahléns ett postorderforetag som senare utveklas till
dagens moderna vaurhus. Ahléns har pa senare ar fatt en tydlig gron standpunkt och pé sin
hemsida kan vi finna Ahléns miljépolicy som behandlar allt fran ekologiska produkter till
miljovénliga transporter (www.ahlens.se).”Bra val” ar en symbol skapad av Ahléns som
innefattar en méangd produkter i foretagets sortiment som tar extra hansyn till manniska och
milj6. ”Bra val” produkter dr miljomarkta, ekologiska i viss utstrickning samt ar materialet i

dessa produkter atervunna i viss grad.

2.2.1 Urval

Malstyrt urval anvands ofta inom kvalitativ forskning och innebar att forskaren strategiskt valjer
ut vilka personer eller studieobjekt som dr intressanta att undersdka for att kunna besvara sina
forskningsfragor (Bryman 2011, s.434). Alvehus (2013, s.67) skriver om strategiska urval och
papekar att denna urvalsmetod innebér kort att forskaren i1 forhand “skuggar” ett foretag eller
personer inom ett foretag som han finner intressanta for att ta reda pa om den information han
soker kan aterfinnas dar. Detta innebdr att forskaren forsoker avlasa om han kan finna vardefull

information som kan vagleda honom till att besvara sina forskningsfragor.

Genom ett antal forutbestamda kriterier beslot vi oss for att studera vara valda fallforetags

sociala medier narmre. Foljande kriterier 1dg som grund for valet av foretag:

- Samtliga foretag bor ha en tydlig och synlig gron marknadsféring i sociala medier
- Foretagen ska vara aktiva i Sverige och ha en narvaro pa den svenska marknaden.

- Foretagen ska vara verksamma inom olika branscher och erbjuda olika produkttyper.
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- Fortagen ska vara aktiva i sociala medier och fora en dialog med sina konsumenter som
ar synlig. Dessutom ska deras sociala medier vara svenska.
- Foretagens konsumenter eller foljare ska vara aktiva i sociala medier och generera

kommentarer till de inldgg som féretagen producerar.

Ett tidigt beslut togs att undersoka vilka foretag som var mest aktiv i sociala medier samt vilka
foretags grona marknadsféring som var tydligast, detta for att kunna genomféra en valgrundad
analys samt for att kunna besvara vara forskningsfragor. Vi undersokte i forhand fallforetags
aktivitet i sociala medier for att forsdkra oss om att det fanns tillrackligt med empiriskt underlag
for att genomfora var studie samt for att kunna besvara vara forskningsfragor. Vi ansag att
storleken pa foretagen hade betydelse, eftersom vi sag ett samband mellan stora foretag och
hdgre nérvaro i sociala medier. Dessutom existerade ett samband mellan fler foljare och fler
statusuppdateringar. Den allméanna aktiviteten i sociala medier var saledes hdgre bland de
foretag som hade fler foljare. Vi valde dessutom att endast studera féretag som hade en svensk
Facebook-sida samt Instagram da vi ville vara konsekventa i var undersékning samt for att

materialet i sociala medier lattare forstds genom det egna spraket.

2.3 Val av sociala medier

Vi har studerat fallforetagens grona marknadsforing i foljande sociala medier; Facebook, och
Instagram. Vi valde dessa tva eftersom vi fann att foretagen publicerade flest inlagg pa dessa
forum, dessutom hade dessa sociala medier flest foljare. Aktiviteten bland konsumenterna var
hogst inom dessa sociala medier och flera kommentarer fran konsumenter genererade svar fran
foretagen. Vi fann &ven att det material som handlade om grén marknadsforing mestadels fanns
pa dessa sociala medier. Vi har valt att studera material som daterar fran ar 2012 till och med
2014.

Samtliga sociala medier &r 6ppna och offentliga for alla som & medlemmar och dven for icke
medlemmar. Detta innebir 1 praktiken att personer som inte “gillar” foretagens Facebook sida
eller foljer deras nyhetsflode pa Instagram dven kan se samt kommentera olika typer av inlagg
som bilder och filmklipp. Vi har tagit hansyn till detta och har haft det i atanke nar vi har
studerat foretagens sociala medier. Vi véljer dock att definiera samtliga foljare och

prenumeranter som konsumenter.



2.3.1 Facebook

Facebook &r idag ett av varldens mest valkédnda varumarke och den digitala plattformen
representerar ett av varldens storsta sociala medier. 300 miljoner manniskor anvénder Facebook
dagligen (Strom 2010, s.64) och antalet anvéndare fortsatter att vaxa i skrivande stund. 3
miljoner svenskar ar registrerade pa Facebook (ibid.). Facebook &r ett typexempel pa en social
miljo som &r av intresse for netnografiska forskare (Berg 2011). Att ha en 6kad narvaro pa
Facebook ar idag en sjalvklarhet for manga stora globala foretag. Facebook har idag blivit en
slagkraftig marknadskanal for foretag som anvander det sociala nétverket for att marknadsféra
sitt varumérke och sina produkter (Shen och Bissell 2013). Pa Facebook finns en “tummen
upp”’-knapp som tilldter vem som helst att visa samtycke for en bild eller text. ”Tummen upp”-

knappen innebdr att personen “gillar” ett inlédgg.

2.3.2 Instagram
Instagram &r ett socialt medium som lanserades ar 2010 och ar resultatet av tva studenters
kreativa sinnen (www.socialmedia.com). Instagram startade som ett fotografimedium for
privata anvandare men har kommit att bli en stor marknadsfoéringskanal for flera globala samt
lokala foretag. 150 miljoner manniskor var i september 2013 registrerade medlemmar pa
Instagram (ibid.).

2.4 Val av teori

Efter att ha formulerat syfte och fragestallningar har arbetet med att hitta relevanta teorier
pabdrjats. Den teoretiska referensramen har framstallts utifran syfte och fragestallningar. Nar
vi borjade soka efter relevanta teorier tog vi avstamp ifran fragestallningarna. Nyckelorden i
uppsatsen, famst gron marknadsforing samt sociala medier har varit utgangspunkten i sékandet
efter uppsatsens teoretiska referensram. Teorier som beskriver och forklarar
relationsmarknadsforing samt relationsskapande har aven varit av intresse. Eftersom sociala
medier ar ett relativt nytt fenomen har det varit svarare att finna existerande teorier inom faltet.
Gron marknadsforing &r ett fenomen som har studerats i storre omfattning &n sociala medier
(Pettie 1998), dock existerar néastan inga teorier kring hur grén marknadsféring bor utformas i
sociala medier. Saledes har teorier om hur gron marknadsforing bor se ut i traditionella medier
anvants for att synliggéra gron marknadsforing i sociala medier. Interaktionen mellan
konsumenter och foretag kring den grona marknadsforingen behandlas av teorier som beror
interaktion och engagemang i sociala medier. Det existerar inga specifika teorier kring ”grén”
interaktion och kommunikation i sociala medier, saledes anvands teorier som belyser

interaktion och engagemang i relation till gron marknadsforing i sociala medier.
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2.5 Datainsamling

Det empiriska materialet har samlats in genom en noggrann och utforlig férundersékning av de
valda foretagens sociala medier. Efter att ha studerat aktiviteten pa foretagens sociala medier,
har sedan den lampliga informationen och materialet kunnat samlas in och sparas. Vi har utgatt
fran vara fragestallningar nar vi genomférde var datainsamling. Forst har noggranna och
utforliga studier av de valda foéretagens sociala medier och data som é&r relaterad till gron
marknadsforing genomforts. | borjan skapades en overskadlig bild over foretagens gréna
marknadsforing genom att samla in och spara relevant material. Fordelen med att materialet &r
elektroniskt ar att det ar latt att samla in och spara (jfr Alvehus 2013). Bilder och annan
information som har varit mojlig att spara alternativt ladda ner till en harddisk har samlats in.
Filmklipp har inte kunnat sparas eller laddas ner, daremot har skdrmbilder sparats av
kommentarerna som genererats ur dessa filmer. Kommentarer och diskussioner har ocksa
sparats som skarmbilder eller PDF-filer for att materialet ska vara nara till hands. | det forsta
steget har vi dven forsokt placera ut foretagens inldgg kring gron marknadsforing i olika
kategorier beroende pa vilken karaktar inlaggen har. | det andra steget har sjalva arbetet med
att samla in specifika kommentarer fran konsumenter och svar fran foretagen utforts. | detta
steg har vi noggrant last och sparat de relevanta kommentarerna och svaren fran de inlagg som
vi sparade i det forsta steget. De mest intressanta kommentarerna har sedan anvénts som
direktcitat i analysen. Vi har dven delat in kommentarerna i olika kategorier beroende pa deras

karaktar.

2.6 Utforande av analys

Alvehus (2013) menar att en analys ofta utfors i tre steg. Fors sorteras det insamlade materialet,
sedan reduceras det for att till slut kunna byggas ihop med teorin. Analysen har genomforts
genom att studera det insamlade datamaterialet, som bestar av framst reklambilder och texter,
for att synliggora om det finns ett aterkommande madnster som existerar i den grona
marknadsforingen mellan de tre foretagen. For att besvara var forsta fragestéllning har vi
saledes sorterat materialet (de grona inlaggen/reklambilderna) for att kunna urskilja vilka
likheter som finns mellan foretagens grona marknadsforing for att sedan skapa kategorier.
Dessa inlagg har sedan samlats in och kategoriserats i olika teman beroende pa likheter. Saledes
uppstod dessa teman da vi fann likheter mellan foretagens grona inlagg. Ur dessa kategorier har
vi sedan kunnat askadliggora vilka inlagg som forekommer frekvent och de kategorier som har
varit mindre i omfattning har uteslutis fran var studie, da vi har ansett att materialet inte visar

pa ett forekommande monster. Foljaktligen har vi reducerat det insamlade materialet for att
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synliggdra de mest aterkommande teman. Ur materialet har sedan fyra olika typer av kategorier
kunnat skapas. Dessa teman &r produkter och kampanjer, gront engagemang, priser och
utmarkelser samt grona foresprakare. Analysen ar uppbyggd genom att det empiriska materialet
forst presenteras samt kategoriseras, sedan kommer analysen pa det empiriska materialet dar
teori ocksa aterfinns. Vi har valt denna struktur i analyskapitlet eftersom vi ansag det vara mest
lampligt eftersom omfattrningen pa materialet var sa pass stort att vi kdnnde behovet av att

redovisa materialet innan vi analyserade det.

Kommentarer fran konsumenter och eventuella svar fran foretag har sedan studerats for att d&ven
dar finna ett monster. Efter att ha utfort en noggrann och utforlig studie av kommentarer och
svar producerade fran konsumeter och fallforetagen har sedan tva typer av kategorier kunnat
atskiljas; de kritiska samt positiva kommentarerna. Dessa kommentarer har sedan kopplats till
relevanta teorier och begrepp for att pavisa hur eventuella relationer skapas i gron
marknadsforing i sociala medier samt hur interaktionen ser ut i sociala medier. De resultat som

visades har sedan sammanfattats och diskuterats.

2.7 Etiska Overvagande

Bryman (2011, s.141) diskuterar problematiken som kan uppsta kring studier av internet och
digitala medier. Nyhetsgrupper, chattsajter och évriga digitala diskussionsgrupper kan vara av
intresse for forskare som vill studera interaktionen pa valda medier eller nagot annat intressant
studium som beror internet pa ett eller annat satt. Olika typer av dokument, bilder och texter
som aterfinns pd internet passar bra for en analys menar Bryman (ibid.). Dock stéller sig manga
internetanvindare negativa till sddana typer av ”smyganalyser”. Om en deltagare pa exempelvis
Facebook inte har lamnat sitt samtycke till att bli studerad, sa kan det ses som ett intrang i en
annan manniskas privata sfar. Motargumentet handlar ofta om att sadana typer av sociala — och
digitala medier som exempelvis Facebook &r offentliga och vem som helst har darmed rétt att
studera och analysera dess innehall (ibid.). Fragan om elektronisk kommunikation &r offentlig

eller privat &r omdebatterad (Bryman 2011, s.142)

Elektronisk kommunikation kan anvandas till forskningsandamal om det uppfyller foljande
kriterier (Bryman 2011):

- ”informationen anvénds pa ett offentligt sitt och &r lattillganglig.”
- ”det inte krévs nagot 16senord for att komma at informationen”

- ”materialet inte dr av kénslig natur”
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- ”ingen policy eller inga regler som finns formulerade pa sajten forbjuder anvandning av

materialet”

Om dessa kriterier uppfylls ar det enligt forfattarna mojligt att anvanda deltagarnas
kommunikation utan deras samtycke. Dock far deras kommunikation inte brytas eller stéras pa
nagot satt. Vidare bor deras identitet skyddas genom att inte utlamna namn eller personuppgifter
i studien. Bryman (2011, s.142) havdar dock att ovanstaende kriterier ar svarbegripna och
oklara. Vad menas egentligen med “kénslig natur”? Hur avgor forskaren vad “’kdnslig natur”

ar? Kanslighet ar ett mycket oklart och subjektivt begrepp som &r omtvistat (ibid.).

Det material som vi studerar aterfinns pa Facebook och Instagram, dessa tva sociala medier &r
oppna och offentliga for allmanheten. Det krévs inget medlemskap eller 16senord for att fa
tillgang till informationen pa dessa medier. Vidare ar inte materialet enligt oss av kanslig natur
da sadant oftast raderas av Facebook sjalv eller av foretaget ifrdga. Det finns heller inga regler

pa dessa medier eller fran foretagen som hindrar anvandning av materialet.

| var studie har vi valt att anonymisera samtliga personer genom att byta ut deras namn i sociala
medier mot pseudonymer. Vidare féljer vi ovanstaende kriterier som Bryman (2011) redovisar,
detta for att paminna oss om den etiska aspekten men ocksa for att vara konsekventa genom

arbetet.

2.8 Overforbarhet

Overforbarhet ar ett begrepp som ofta diskuteras i samband med kvalitativ forskning (Bryman
2011, s.354). | korthet behandlar éverférbarhet huruvida studien ar mojlig att 6verfora och
applicera fran sin existerande miljo till en annan miljo eller situation. For att visa pa
overforbarhet kan forskaren anvanda sig av fylliga och tata beskrivningar av den aktuella
kontexten (ibid.). Vi &mnar att ge tata beskrivningar av de interkationer som vi studerar i sociala

medier. Pa sé sétt hoppas vi kunna skapa overforbarhet som &r transperent for lasaren.
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3. Teori

| foljande kapitel kommer vi att presentera teorier, begrepp och modeller som ligger till grund
for analysen i kapitel 5. Fokus kommer att ligga i sociala medier, relationsmarknadsféring och
hantering av negativa kommentarer. Ett mindre avsnitt diskuterar makt och kontroll i sociala

medier.

3.1 Gron marknadsforing

Eftersom teorier och modeller fér hur gron marknadsforing bor se ut i sociala medier &r
bristfalliga kommer vi att i foljande avsnitt mestadels presentera och beskriva hur grén
marknadsforing bor utformas och se ut i traditionella medier. Vi relaterar och applicerar saledes

de grona teorierna i traditionella medier till sociala medier.

Chamorro och Bafiegil (2005) menar att gron marknadsforing inte boér utformas som traditionell
reklam med ett forséljningssyfte. Gron marknadsforing bor istéllet syfta till att 6ka kunskap om
miljoproblem samt oka medvetenhet kring hallbarhetsfragor. 1 likhet med Chamorro och
Bariegil (2005) menar Ahern, Bortree och Smith (2013) att grén marknadsféring idag har en
storre betoning pa foretagets arbete med miljo-och hallbarhetsfragor an produktbilder. Peattie
(1998) menar att priset pa grona produkter ibland justeras av foretag for att formedla att
foretaget bryr sig mer om konsumenternas asikter och miljon &n att g med ekonomisk vinst.

Sa ar dock inte fallet, utan en sadan strategi anvands garna for att skapa en grénare image (ibid.).

Banarjee, Gulas och lyer (1995) menar att gron marknadsféring kan delas in i olika sektioner.
En aspekt som forfattarna diskuterar i sin studie behandlar djupet av gron marknadsforing, &r
marknadsforingen/reklamen ytlig, mattlig eller djup? Detta kopplas till hur mycket information
kring miljon som &r synlig i reklamen. 1 sin studie fann Banarjee et al. (1995) att manga foretag
inte nadde djupet i sin grona marknadsforing, ofta var det fina bilder med natur och djur och
ytliga marknadsforingstexter. Foretagen misslyckades att forklara fordelarna med den grona

marknadsforingen samt vilka atgarder som foretag tog for att bli mer grona (ibid.).

Peattie (1998) menar att trovardigheten &r valdigt viktig i utformningen av gron
marknadsforing. Konsumenter bor inte bli forvirrade ndr de mottar foretags grona
marknadsforing. Det dr darmed viktigt att foretag som foresprakar ett gronare samhalle ocksa
ar 6ppna med sin hantering av miljofragor och hallbarhetsarbete. Ottman, Stafford och Hartman
(2006) menar i likhet med Peattie (1998) att foretag bor exponera sin grona marknadsforing
med trovardighet. Vidare bor den grona marknadsféringen vara meningsfull och specifik.
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Leonidou et al. (2010) menar i likhet med Peattie (1998) att foretags grona marknadsforing bor
vara tydlig, detaljerad, konkret och sanningsenlig. Det grona budskapet ska saledes framkomma
tydligt. 1dag laggs det en storre tyngdpunkt pa att marknadsfora gréna varden for konsumenter
an grona produkter eller tjanster (ibid.). Dock framhévs garna produkter i grén marknadsféring
eftersom sadan marknadsforing tydligt visar pa det grona och tydligt kan kommuniceras externt

till konsumenter.

Ké&rna och Juslin (2001) fann i sin studie att foretag som marknadsférde sig som gréna garna
anvande sig av grona farger i reklam samt bilder pa naturen. Ekologiska certifieringar och
maérkningar var en annan symbol som ofta framkom i foretagens gréna marknadsforing. Foretag
marknadsfor dven en grén livsstil och tar upp @mnen som atervinning i sin reklam. Karna och
Juslin (2001) menar i likhet med Leonidou et al. (2010) samt Peattie (1998) att grén reklam bor
vara tydlig. Att endast skriva "miljovinlig” utan att beskriva hur produkten eller tjdnsten &r det,

ar otydligt och otillrackligt for att framsta som grona enligt Karna och Juslin (2001).

Ottman, Stafford och Hartman (2006) menar att féretag bor utbilda sina konsumenter kring
grona produkter och 6vriga reklamkampanjer som berér gron marknadsféring. Forfattarna
menar &ven att gron marknadsforing snarare bor koppla grona vérden som exempelvis
ekologiskt producerad livsmedel, med attribut som skapar varde fér konsumenter som
exempelvis halsa och valmaende (ibid.). Det ir siledes inte enbart “’det grona” som ir centralt
utan dven vad “det grona” bidrar med for viarden och fordelar till konsumenten. Ottman (2011)
menar ocksa att foretag bor framhava miljofordelarna genom tydliga illustrationer och statistik,
samtidigt som foretagen ska skapa en kansla av att konsumenternas val gor skillnad i den grona

marknadsforingen.

Foretag bor ocksa anvéanda sig av sociala medier och internet for att na ut med sin grona
marknadsforing enligt Ottman et al. (2006). Gron marknadsforing i sociala medier bor vara
intressant, Overtygande och underhallande. Sadan marknadsforing bor aven trycka pa
fordelarna med miljovanliga produkter. Forfattarna menar att en sadan marknadsforingsstrategi
skapar lojala konsumenter (ibid.).

3.2 Sociala medier har forandrat kommunikationslandskapet

Det finns enligt Armstrong och Kotler (2009, s.461) fyra essentiella kommunikationsmodeller.
Den traditionella modellen business to consumer (B2C) innebar att foretag kommunicerar till
sin  malgrupp utan respons eller feedback. Denna modell bygger saledes pa en

envagskommunikation dar mottagaren &r slutkonsumenten (Carlsson 2010, s.34). | B2C
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modellen &r avséndare (business) och mottagare (consumer) tydligt definierade. Detta innebér
att foretag enkelt kan bestdmma vad de vill kommunicera, hur de vill kommunicera det och med

vilket typ av innehall. Spelreglerna ar darmed satta och styrda av foretagen (ibid., s.34-35).

Sociala medier har forandrat traditionell marknadsforing genom att det har skapat ett forum for
masskommunikation (Carlsson 2010, s.34-35). Mojligheterna for foretag att kommunicera med
sina konsumenter och framférallt lyssna pa deras synpunkter har aldrig varit sa goda som i
sociala medier. | sociala medier kan foretag undersoka och samla information om vilka
produkter konsumenter tycker mest om, vad konsumenter tycker om specifika tjanster eller
varor och till och med pa vilka satt konsumenter kan hjalpa till att skapa ett battre utbud bland
foretagets produktportfolio genom att tillata dem att dela sina synpunkter (ibid.).

Idag med bakgrund i sociala mediers narvaro har den traditionella marknadsféringsmodellen
(B2C) overgatt till en sa kallad viral marknadsféringsmodell. Traditionella
marknadsforingsverktyg fungerar inte lika bra langre ifall foretag soker framgangar i sociala
medier (Svatosova 2011). Den virala marknadsféringen &r en intensiv och aktiv form av
marknadsforing déar avsédndare och mottagare inte ar tydligt definierade. Detta innebar i
praktiken att foretag inte har samma forutsattningar som i den traditionella B2C modellen att
styra 6ver vad som férmedlas till mottagarna, eftersom mottagarna, det vill saga konsumenterna
ar delvis medproducenter av innehallet, da de har mojlighet att kommentera, résta och dela med
sig av sina asikter (Mangold och Faulds 2009, s.359).

Sociala medier skapar forutsattningar for en tvavagskommunikation. Idag talas det alltmer om
consumer to business (C2B) eller consumer to consumer (C2C) marketing (Carlsson 2010). Det
handlar om en tvavagskommunikation dar foretagen inte langre har all makt utan det &r en
dialog déar konsumenten far saga sitt och foretaget sitt (Evans 2010, s.204). Méanniskor i sociala
medier bade pratar och lyssnar, argumenterar och beréttar, delar med sig av information och tar
till sig ny information (ibid.). Det sker ett konstant utbyte av idéer, tankar, asikter, synpunkter
och information. Anvéandare av sociala medier gillar och ogillar inlédgg, bokstavligen (genom
gillningar”) (Carlsson 2010, s.34-35).

Flera forfattare (Jarvinen 2013; Evans 2010; Shen och Bissell 2013) menar att en tvavagsdialog
ar den ideala véagen att na framgang i sociala medier. Det handlar om att lyssna, observera och
besvara sina konsumenter och deras kommentarer (Jarvinen et al. 2013). Sociala medier &ar
byggd pa en tvavdgskommunikation menar Armstrong och Kotler (2009, s.50).

Tvavagskommunikationen mojliggor interaktivitet mellan konsumenter och foretag pa en ny
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niva (Mangold och Faulds 2009). Konsumenterna &r inte langre passiva askadare som endast
kan se och lyssna, de kan i sociala medier prata och argumentera. Konsumenter har saledes fatt
en betydligt signifikant roll i dagens marknadsforing i sociala medier, vilket medfor utmaningar
for foretag (ibid.).

3.3 Makt och kontroll i sociala medier

“Nyckeln till sociala mediers framgang dr att anvdndaren skapar och sprider
innehall, samtidigt som den sjélv gor reklam och lockar nya anvandare till
ticginsten”” (Holmstrém och Wikberg 2010, s.46)

Sociala medier har fordndrat kommunikationsmonstren mellan konsument och foretag (Evans
2010;Carlsson 2010). Foretag maste idag lyssna pa sina konsumenter pa ett annat satt &n
tidigare eftersom sociala medier har 6ppnat upp en konversation dar konsumenter kan géra sina
roster horda (Mangold och Faulds 2009). Foretag i soiala medier har begransad kontroll 6ver
information och innehall som publiceras da konsumenter kan intergrera med varandra och
kommentera inlagg (ibid.). Konsumenter kan dela sina asikter om ett foretag eller produkter
enkelt och smidigt i sociala medier. Vidare kan de sprida sina ord som I6peld i sociala medier,
och deras word-of-mouth pa néatet ar kraftfullt och kan resultera i framgang eller forlust for ett
foretag. Konsumenter har saledes en storre maktposition i sociala medier an i traditionell
marknadsforing och de dikterar garna konversationen mellan sig sjalva och foretag (ibid.).

Dateling och Bick (2013) menar att sociala medier innehaller en form av natbaserad word-of-
mouth mellan konsumenter som marknadsforare inte har mojlighet att styra dver eller
kontrollera. Smith (2009) diskuterar fenomenet “listening economy” som handlar om hur
sociala medier har forandrat spelreglerna for foretag och skiftat fokus fran traditionell
envagskommunikation till digital tvavagskommunikation, dar foretag maste lyssna pa sina
konsumenter for att Overleva. Smith (2009) hévdar att konsumenter idag &ar digitala
marknadsforare, kommentatorer, granskare och utgivare. Detta faktum innebdr att foretag maste

sluta prata och istéllet borja lyssna pa sina konsumenter och hur de uppfattas (ibid.).
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3.4 Negativa kommentarer i sociala medier

”En gammal sanning dr att negativ kritik har en formdga att spridas dnnu

snabbare”. (Carlsson 2010, s.39)

Evans (2010) diskuterar nackdelen med sociala medier i form av negativa kommentarer. Vem
ar kommentaren riktad mot? Vem ar det som publicerar negativa kommentarer? Ar det en kund?
Eller en rival? Eller kanske en fore detta anstalld? Det ar svart att avgora da anonymitet
fortfarande spelar en central roll pa internet och bland sociala medier. Foretag som proaktivt
planerar att hantera negativa kommentarer ar mer forberedda att ge svar pa dem. Att vara
proaktiv for negativ kritik innebér saledes att foretag har “ett vakande 6ga” dver sina sociala

medier och gérna har en detaljerad plan pa hur sadan kritik ska bemétas (Carlsson 2010).

Evans (2010) papekar att de asikter och kommentarer som efterlamnas i sociala medier blir en
del av produkten eller foretaget. Det farliga men dven det positiva ligger i det faktum att sociala
medier ar ett 6ppet forum som tillater vem som helst att dela med sig av sina synpunkter, dock
ar det svart for foretag att “ta bort” eller ignorera skadliga kommentarer d& dessa oftast

uppmarksammas av andra konsumenter genom “delningar” och “gillningar” (ibid.).

Sociala medier mojliggor blixtsnabb delning av nyheter och rykten (Carlsson 2010). Foretag
som é&r narvarande i sociala medier bor ta hansyn till konsumenternas kommentarer, men
sarskilt visa respekt for missndjda konsumenter. Missndjda konsumenter kan vélja att ge uttryck
for sin missnéjdhet genom att skriva elaka kommentarer som kan vara forodande for foretagets
image eller produkt. Missnojet kan sedan lasas och delas pa 6vriga medier av tusentals andra

konsumenter och anvéandare av sociala medier, sddan marknadsforing ar icke énskvard (ibid.).

Pfeffer, Zorback och Carley (2014) diskuterar fenomenet online firestorms” vilket ar ett
begrepp som belyser det faktum att foretag kan utsta en mangd negativa kommentarer och kritik
i sociala medier. Oftast ar sddana kommentarer samlade och uppstar nar foretaget har varit med

om en kris eller skandal (ibid.).

Schlinke och Crain (2013) diskuterar hur foretag bor hantera negativ kritik fran konsumenter i
sociala medier. De menar att negativ kritik bor ses som en chans for foretag att kunna forbéttra
sig inom ett omrade snarare an att kritik ska ses som ett hot eller en varning. Foretag ska visa
att de &r redo att l6sa problem, darfor ar det viktigt att ha en dialog med sina konsumenter i
sociala medier. Att kunna ge svar direkt ar vasentligt enligt forfattarna (ibid.). Att vanta eller

ignorera kritik forvarrar situationen. Detta innebdr att foretag maste vara proaktiva genom att
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stdndigt 6vervaka sina sociala medier och ha 6versikt Over negativ kritik. Det &r dock samtidigt
viktigt for foretag att veta sina granser, ibland bor foretag avsta fran att ge svar eller engagera
sig med konsumenter vars enda syfte &r att formedla negativ kritik. Att ge svar med tankfullhet
och respekt ar ett recept som fungerar bra nar féretag bemoter negativ kritik menar Schlinke
och Crain (2013).

| likhet med Schlinke och Crain (2012) menar Dekay (2012) att negativa kommentarer bor ses
som en mojlighet for foretag att forbattra sig inom ett omrade. I sin studie undersokte Dekay
(2012) hur manga stora foretag som gav respons pa negativa kommentarer pa Facebook. Han
fann att de flesta foretag inte gav svar pa kritiska eller negativa kommentarer. En del negativa
kommentarer som exempelvis "ni dr samst” &r inte menade att bli besvarade eftersom de inte
oppnar for en interaktion med foretag, det ar ett pastdende och inte en fraga.. | Dekays (2012)
studie framkom det aven att ett fatal foretag valde att svara pa negativa kommentarer och

irriterade konsumenter pa ett lugnt tillvagagangssatt.

3.5 Relationsmarknadsforing

"Kampanjen i sociala medier bor oftast snarare syfia till att férdjupa relationen
till sina kunder och engagera dem genom dialog och aktiv medverkan i
marknadsforingen” (Holmstrom och Wikberg 2010, s.122)

Alltfler foretag borjar forsta att sociala medier &r ett verktyg som skapar konkurrensfordelar
(Falkheimer och Heide 2014). Samtidigt som sociala medier erbjuder en rad fordelar &r
huvudsyftet att skapa nya relationer och starka gamla genom att engagera konsumenter och
skapa utrymme for interaktion och konversation (Dateling och Bick 2013). Sociala medier
handlar om att fora manniskor narmre varandra och fokus ligger pa den personliga interaktionen

mellan manniskor (ibid.).

Sociala medier bor inte ses som ett satt att marknadsfora kampanjer som i traditionell
envagskommunikation, utan det bor i forsta hand anvandas for att skapa langsiktiga
kundrelationer (Carlsson 2010, s.45) Sociala medier ar saledes mer an bara reklam och
annonsering. Sociala medier handlar om att engagera ménniskor i dialoger och diskussioner

genom interaktivitet och kommunikation.

Relationsmarknadsforing ar ofta omtalat i samband med sociala medier (Dahlén 2002:
Svato$ova 2012). Eftersom sociala medier har dppnat upp en varld dar féretag och konsumenter
kan komma narmre varandra genom att foéra samtal och dialoger aktivt och direkt &r det inte
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konstigt att sociala medier &ven mojliggor starkare och intimare relationer.
Relationsmarknadsféring i sociala medier innebar i korthet att konsumenter aktiveras pa olika
satt genom att foretagen interagerar med dem for att skapa och underhdlla starka relationer
(Dahlén 2002). Dahlén (2002) menar att féretag observerar konsumenter i sociala medier for
att lara kdnna dem béttre och for att sedan kunna anpassa marknadsforingen till en personlig
niva. Samtidigt kanner konsumenterna att de blir uppmarksammade och att deras viljor gar
igenom. Detta i sin tur leder till att konsumenterna far en personlig kontakt med foretag och sa
smaningom ténker i banor som “en god gammal vin sviker man inte” (Dahlén 2002, s.108).

Genom denna process har foretaget vunnit lojala konsumenter.

Armstrong och Kotler (2009, s.50) menar att alltfler féretag borjar anvénda sig av sociala
medier som exempelvis Facebook for att skapa starka relationer till sina konsumenter.
Konsumenterna blir en del av marknadsféringen i sociala medier och de bidrar med vardefulla
insikter for foretag genom att dela med sig av sina asikter och synpunkter. Istallet for att
konsumenterna tar emot traditionell marknadsforing som passiva mottagare blir de istéllet i
sociala medier en del av marknadsforingsprocessen (ibid.). Genom ett aktivt deltagande i
diskussioner och forum i sociala medier skapar och formar konsumenterna marknadsféringen i
gemenskap med foretag. Smith (2009) menar att féretag som borjar lyssna och stalla fragor till
sina konsumenter i sociala medier kan samla vardefull information och bygga langsiktiga

relationer med sina konsumenter.

Ett bra satt att skapa kontakt med sina konsumenter ar att tillata dem att kommentera inlagg
som de gillar (Carlsson 2010, s.44). Att lyssna pa sina konsumenter ar ett maste for foretag
som vill skapa goda forutsattningar for relationsbyggande (Rosman och Stuhura 2013).
Jarvinen et al. (2012) skriver att sociala medier &r battre an manga andra digitala plattformer
for att starta konversationer med konsumenter och for att stdrka existerande relationer eller

skapa nya.

Rosman och Stuhura (2013) har genomfort en mindre studie kring betydelsen av
relationsmarknadsforing i sociala medier. Forfattarna har studerat hotellindustrin som exempel.
Studien visar att hotell anvander sociala medier for att skapa konversationer och relationer med
konsumenter. Facebook anvands av manga hotell for att uppdatera konsumenter om nyheter
och héndelser. En strategi som tycks fungera for flera hotell ar att skapa intressanta inlagg i
sociala medier som skapar diskussioner och far konsumenter att aterkomma till sidan. For att
na framgang i sociala medier &r det viktigt att foretag lyssnar och lar sig av de kommentarer
som konsumenterna producerar i sociala medier. Genom att lasa och forsta vad konsumenterna
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har for asikter och tankar i sociala medier kan foretag fa en djupare inblick i relationen samtidigt
som de kan anvanda konsumenternas kommentarer for att forbattra eventuella problem. Studien
visade att foretag som lyssnade pa konsumenternas kommentarer och besvarade dessa sa att
konsumenterna insag att foretaget verkligen anstrangde sig skapade lojala konsumenter som
foljd (Rosman och Stuhura 2013).

3.6 Engagemang och interaktion skapar relationer

"I stort sett alla experter inom omrddet dr overens om att engagemang ar en

avgorande faktor for framgdng i sociala medier” (Carlsson 2010, 5.98)

Evans (2010) diskuterar sociala medier och engagemang. Engagemang har en annan betydelse
i sociala medier &n vad den har i traditionella medier. I sociala medier deltar konsumenter aktivt
i konversationer medan de i traditionella medier har en askadarroll. Konsumenter avsatter tid
och energi i att fora en dialog med foéretag och samtidigt deltar konsumenter aktivt i att prata
om foretag med andra konsumenter i sociala medier. Det &r deltagandet som definierar
engagemang i kontexten for sociala medier (ibid.). Aven Luigi et al. (2011) diskuterar
betydelsen av engagemang i sociala medier. Forfattarna menar att engagemang handlar om att
skapa personliga relationer till konsumenter. Ett sétt att skapa engagemang pa ar genom att
beré&tta historier som kan knyta konsumenten till kdnslor som lycka och gladje. En bra historia

formedlar k&nslor och sprids fort bland konsumenter (ibid.).

Malthouse et al. (2013) papekar att foretag bor utforma kampanjer i sociala medier som kan
underlatta relationsskapande. Sadana kampanjer kan exempelvis ta reda pa vad konsumenter
anser i en viss fraga eller tycker om en viss produkt eller tjanst, pa sa vis kan foretag och
konsumenter dra fordelar. Foretag far djupare insikter i konsumenters asikter och kommentarer.
Konsumenter blir engagerade och deras svar kanske bidrar till att 6ppna en interaktion med

foretaget.

Kaplan och Haenlein (2009) diskuterar hur foretag bor utforma sin marknadsforing i sociala
medier gentemot konsumenter. Att vara aktiv genom att féra en dialog och konversation med
sina konsumeter Okar chanserna for relationsskapande (ibid.). Foretag bor standigt engagera
sina konsumenter i sociala medier genom sin marknadsféring men dven genom interaktion.
Konsumenter i sociala medier bor aktiveras genom olika kampanjer som tillater de att bli
medproducenter av marknadsféringen (ibid.). Detta innebar att konsumenter innehar tva roller,

dels som producenter och dels som konsumenter. Resultatet blir att konsumenters engagemang
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okar samtidigt som foretaget far vardefull information och insikter i konsumenternas beteenden
gentemot marknadsfoéringen. Hennig-Thurau (2010) menar i likhet med Kaplan och Haenlein
(2009) att konsumenter &ven har en roll som producent i marknadsféringen i sociala medier.
Deltagande &r en stor del av sociala medier och féretag bor skapa utrymme i sin marknadsféring
for konsumenter att aktivt delta och interagera med foretag saval som Gvriga konsumenter
(Hennig-Thurau 2010).

Nér foretag delar inldgg i sociala medier skapar de mojligheter for konsumenter att delta i
diskussioner och samtal med foretaget. Pa sa satt mojliggor foretag en relation som tillater

konsument och foretag att underhalla samtal i sociala medier (Evans 2010).

Rosman och Stuhura (2013) diskuterar hur engagemang kan skapa varaktiga relationer mellan
konsumenter och foretag. Foretag som lyckas engagera sina konsumenter i sociala medier har
aven lyckats med att skapa lojala konsumenter som inte overger foretaget (ibid.). Konsumenter
som ar engagerade och aktiv deltar i diskussioner med foretag har en storre vilja att stanna kvar
hos foretaget an att byta till ett annat. Det ar darfor essentiellt att foretag forstar vikten av att
engagera sina konsumenter och skapa en varaktig dialog mellan sig sjalv och sina konsumenter.
Malthouse et al. (2013) diskuterar &ven relationsmarknadsforing i samband med sociala medier.
Forfattarna menar att i traditionell relationsmarknadsféring sags konsumenter som passiva.
Sociala medier bygger pa en relation genom att konsumenter kan engagera sig med foretag
genom konversation och dialog. Det finns olika grader av engagemang menar Malthouse et al.
(2013). Léga grader innefattar exempelvis nar konsumenter “gillar” ett inldgg pa Facebook
medan hdgre nivaer av engagemang definieras av att konsumenter kommenterar inlagg, skriver
recensioner i sociala medier och aktivt deltar i diskussioner (ibid.). Baird och Parasnis (2011)
menar att foretag forst maste forsta vad konsumenter vardesétter i sociala medier for att fa de
engagerade. | sin studie fann forfattarna att konsumenter var engagerade i olika grader. En del
konsumenter var helt tysta och observerade andra medan en annan konsumentgrupp var hégst

aktiva och deltog i konversationer och diskussioner (ibid.).

Malthouse et al. (2013) presenterar en modell i sin studie som visar pa hur nivan av engagemang
i sociala medier ar kopplat till och direkt paverkar relationsskapandet. Det finns tre olika faser
som foretag maste ha i atanke nar det studerar sina konsumenter i sociala medier. Att skapa nya
konsumenter &r det forsta steget, att bibehalla existerande konsumenter ar det andra steget samt
att avsluta relationer med existerande konsumenter. Om engagemanget fran konsumenterna &r

lagt sa sker det en liten interaktion mellan foretaget och konsumenten. Detta innebér i sin tur
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att foretaget inte har lyckats engagera konsumenterna i sina marknadsforingsaktiviteter i sociala
medier (Malthouse et al. 2013).

Harmed avslutar vi teorikapitlet med att sammanfatta nagra av de viktigaste punkterna. Gron
marknadsforing bor vara specifik, tydlig och trovardig. Marknadsforare och foretag bor utbilda
sina konsumenter i gron marknadsforing och visa fordelarna med att konsumera gront. Det
grona bor kopplas till det som skapar varde for konsumenter, som exempelvis halsa och
valmaende. Sociala medier har éppnat upp nya kommunikationsvagar i marknadsforing. ldag
ar det ett storre fokus pa consumer to business och consumer to consumer i sociala medier.
Konsumenter har saledes fatt mer makt och kontroll och deras synpunkter och kommentarer i
sociala medier bor tas pa stort allvar. Som en foljd av att konsumenter kan interagera med
foretag i sociala medier finns det aven en stor risk att foretag far bemota en méangd negativ kritik
och negativa kommentarer. Sddana kommentarer bor proaktivt besvaras och foretag bor ha
planer pa hur sadan kritik bor hanteras. Relationsskapande &r ett annat omrade som ofta
diskuteras i samband med sociala medier. Med en tvavagskommunikation kan foretag lattare

na ut till sina konsumenter och binda personliga relationer.
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4. Analys

| foljande kapitel redovisas och analyseras Coop, The Body Shop och Ahléns gréna
marknadsforing i sociala medier. | samma kapitel redogors for de kommentarer, fragor och
eventuella svar som har genererats utifran inlaggen pa foretagets sociala medier, sedan
diskuterar vi dessa i forhallande till relationsmarknadsforing for att visa hur interaktionen
mellan konsumenter och foretag mojliggor relationsskapande. Vi relaterar och applicerar
inledningsvis de grona teorierna i traditionella medier till de gréna inléaggen i fallféretagens

sociala medier.

Coop publicerar mestadels produktbilder pa sin Facebook-sida samt flera kortare reklamfilmer
som visar pa aktuella kampanjer. Marknadsforing av ekologiska produkter och matvaror fran
sortimentet verkar vara ett av de mest forekommande inldagg som Coop publicerar pa sin
Facebook-sida. Coop trycker garna pa deras eget varumarke Coop Anglamark som &r ett gront
varumarke, dar samtliga produkter &r KRAV maérkta. En annan typ av inlagg som Coop gérna
publicerar ar deras utmarkelser kring hallbarhet och miljé. Till exempel har Coop rostas fram
som det “mest hallbara varumirket” i Sverige av det svenska folket. Ett sa kallat sustainable
index-pris har tilldelats Coop och foretaget visar garna upp sadana utmarkelser i deras sociala
medier. Coops ekologiska kampanj “veckans eko” ar kand bland konsumenter och har varit
framgangsrik i arbetet med att 6ka forsaljningen av ekologiskt livsmedel. Kampanjen gar ut pa
att Coop sénker priset pa utvalda ekologiska produkter for att “alla ska ha rdd med ekologiskt”.
Detta marknadsfors ganska intensivt pd deras sociala medier, en strategi som okar

medvetenheten hos konsumenter om foretagets arbete med miljo — och ekologiska fragor.

Anhléns publicerar till storsta del produktbilder d& de marknadsfor sig gront. Ménga ganger later
de texten tala om for konsumenterna pa vilket satt produkten &r gron vilket fortydligar syftet
med bilden. Standigt forekommande bilder har anknytning till bra val vilket innebér att
produkten &r gjord utav material och produktionsmetoder som bidrar till minskad paverkan pa

manniskor och miljé (www.ahlens.se).

The Body Shop anvander sig dven dem framst av produktbilder da de marknadsfor sig gront i
sociala medier. Forutom produktbilder anvénder foretaget offentliga personer vid kampanjer
och dylikt.

Efter att ha studerat samtliga inlagg som berdr &mnet gron marknadsforing (i respektive foretags
sociala media) mellan dren 2012 och 2014 fann vi ett monster. | var analys fann vi fyra

aterkommande typer av inldgg som foretagen publicerade pa deras sociala medier kring gron
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marknadsforing. Dessa inlagg kategoriserades sedan beroende pa vilken aktivitet inlagget
representerade. Vi borjar med att presentera de mest forekommande inldggen och i slutet av
avsnittet gors en analys utifran dessa. | féljande avsnitt &mnar vi att ndrma oss ett svar pa var
forsta fragestallning som lyder: Vilka typer av grona marknadsforingsinlagg publicerar Coop,

Anhléns och The Body Shop pa Facebook och Instagram?

4.1 Produkter och kampanjer

Majoriteten av inlaggen som publiceras pa foretagens sociala medier handlar om
marknadsforing av produkter och olika typer av kampanjer. Marknadsforing av ekologiska
livsmedel eller miljévanliga hudvardsprodukter ar vanliga inlagg som visar foretagets grona
marknadsféring men aven ett kommersiellt syfte. Dessa bilder har oftast ett forsaljningssyfte.

Nedan presenteras ett urval bilder fran fallféretagens Facebook-sidor och Instagram.

Reklambilden till vanster ar hamtad frén Ahlens Facebook-sida.
Vid forsta anblick ar bilden inte kopplat till nagot gront, det ar nar
texten lases som det grona budskapet framkommer. Bilden
forestaller tva spadbarn som ligger bredvid varandra ikladda
likadana trojor i olika farger. Ahléns skriver som féljande om
bilden:

“Just nu tycker vi extra mycket om nya kollektionen MINI!

Det ar vara plagg for nyfodda i

storlek 44-62. Gjorda i mjuka , lll'?'ﬁ‘;l_r

material av ekologisk bomull eller atervunnen polyester

1

med kndppningar som goér dem ldtta att ta pa och av.’

(Ahléns Facebook 2014

TR R
)Utifran texten avlases att materialet pa barnens klader ar gjort ‘ @‘
av ekologisk bomull eller atervunnen polyester. Bilden har

18

produktbilder och lata texten sta for den grona marknadsforingen. Bildtexten lyder: “Som del

erhallit nastan 400 kommentarer och 25 delningar.

The Body Shop marknadsfor aven gront genom att publicera

av var sorbetlansering hittar ni aven Body Sorbet med 100% ekologisk Community Fair Trade-
producerad aloe vera fran Guatemala som vardar, svalkar och lenar huden.” (The Body Shop

Instagram 2014). Bilden har fatt éver tusen “gillningar” pa Instagram.
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Produktbilden till hoger forestaller makeup-borstar och ar

hamtad fran Ahléns instagram. Foretaget skriver féljande: "’ “
-,
“Bra val: Nyhet! Vdra nya makeupborstar dr framtagna oy
A\ -

med extra omsorg for manniskor och miljo. Borstarnas "
handtag ar FSC-maérkta och gjorda av tra fran skogsbruk 1 /
som varnar om den biologiska mangfalden. Haret i
borstarna ar gjort av mjukt taklonfiber som bade ar !‘
skonsamt mot din hy och som hdller linge.” (Ahléns S 3
Instgram 2014) .

Aven Coop anvinder sig av denna typ av inlagg. | en av Coops

mest kidnda kampanjer ”Veckans eko” sinker foretaget priset ’
pa ett antal ekologiska varor for att dels 6ka forséljningen pa T | \‘; 1«
sadana produkter men aven for att 6ka medvetenheten bland ‘,\r-;».@

. . . . KANS y ./ .
sina konsumenter om ekologiskt livsmedel och fordelarna B / '

, . toaiskh A o

med sadan mat (www.coop.se). Veckans eko ser olika ut i 9
beroende pa vilken Coop butik konsumenten besoker, utbudet ~ 10: L
av ekologiska varor varierar fran butik till butik beroende pa .

butiksstorlek och efterfraga. Coop visar aven exempel pa hur
deras ekologiska livsmedel kan kombineras med andra livsmedel for att skapa goda
matratter. Ett annat satt att marknadsfora sina produkter for Coop &r att skriva inkopslistor

at konsumenterna som enbart innehaller ekologiska varor.
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“Visste du att var senaste doftkollektion
Special Edition English Dawn White Gardenia
innehaller Community Fair Trade-producerad

ekologisk alkohol fran CADO-kooperativet i
Ecuador? Det innebér att fler &n 200
smaskaliga lantbruk far ett schysst pris och
produktionsschema, vilket ger stabilitet till ett

samhalle som tidigare fick ratta sig helt efter
samvetslésa handlare. Det kallar vi Beauty
With Heart!” (The Body Shop Facebook 2014)

The Body Shop marknadsfor sin nya parfym som

innehaller ekologisk alkohol pa sin Facebook-sida.

I reklamtexten lyfter de dven den etiska aspekten bakom tillverkningen av pafrymen. Skénhet
med hjéarta som ar en av foretagets grundvarderingar handlar om att skapa produkter utan att

paverka samhallet, miljon eller manniskor negativt.

4.2 Gront engagemang

En annan relativt vanlig marknadsforing av grona inlagg handlar om foretagens medvetenhet
och enagagemang kring sarskilda dagar eller evenemang som firas for att uppmarksamma miljo
och klimatfragor. Earth hour ar en sérskild dag och tidpunkt som firas av
manga miljomedvetna foretag och manniskor vérlden 6ver. Att gora ett
inldgg i sociala medier for att uppmérksamma sina konsumenter om att
det ar earth hour och att foretaget planerar att delta visar pa en gron Vi SLACKER NER
medvetenhet bortom produkter och ekonomiskt egetintresse. Foretagen VARA VARUHUS.
visar sitt grona engagemang genom att publicera denna typen av inlagg. SLACKER DU HEMMA?
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“Tkvdll 20.30-21.30 slacker vi ner sa manga varuhus vi kan. Delta i Earth Hour

du med och visa ditt engagemang for miljon.” (Ahléns
Facebook 2013)

“Mdnniskor 6ver hela virlden kommer att slicka! Nu pa

I6rdag den 31 mars mellan klockan 20.30-21.30 &r det Earth

EARTH HOUR Hour. Ahléns ar med genom att slécka ner i 23 av vara

varuhus. For att

bidra med lite "ljus i morkret” har “IF 1 CAN'T DO SOMETHlNG Ahléns

ett kunderbjudande pa Svanen markta
blockljus. Vad kommer du att gora for att
bidra till Earth Hour?” (Ahléns
Facebook 2012)
THE BO®BY SHOP.
“Har du gjort nagot for att forandra varlden

under veckan? Stort eller litet - dela gdrna med dig!” (The Body Shop Facebook 2013)

The Body Shop stddjer ett flertal vélgorenhetsorganisationer. En av grundvarderingarna som
kan liknas vid en av pelarna som skapat varumérket The Body shop dr save the planet”. Denna
vardering handlar om att konsumenter och ménniskor i allméanhet ska ta sitt ansvar for miljon

och leva eller konsumera pa ett satt som inte dventyrar planeten och dess tillgangar.

Ett annat exempel pa inlagg av karaktaren gron enagemang ar foljande:
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“Psst! Ni har vdl inte missat var virderingskampanj
som just nu pagar i vara butiker!? Genom att kdpa The
Body Shop Foundation Lip Butter med mjukg6rande
ingredienser och en harlig doft av drakfrukt far du
lagga en rost pa antingen Sveriges Ornitologiska
Forening, Centrum FOr Rattvisa eller Djurskyddet
Sverige. Vilken organisation valjer du att stotta innan
kampanjens slut 25 september? ”(The Body Shop
Facebook 2012)

The Body Shop involverar sina konsumenter i ovanstaende
reklamtext. Samtidigt vill de veta vilken organisation som

konsumenterna kommer att rosta pa.

”Skogarna runt Victoriasjon i Afrika haller pa att
forsvinna. Och konsekvenserna for méanniskorna i
omradet ar forédande. For att fler i Sverige ska
fa upp 6gonen for problemet har Vi-skogen
startat initiativet Livet utan trad. Hjalp oss
beratta — dela bilden.” (Coop Facebook 2013)

Coops grona marknadsforing synliggors tydligt genom
bilden till

konsumenters dgon for ett initiativ som handlar om att

hoger. Foretaget vill Oppna upp sina

rédda skogar i Afrika. Vi-skogen heter organisationen

GOR SKILLNAD

Sedan 1989 har The Body Shop Foundation samlat in
over 200 miljoner kronor till fler an 2 500 valgoren-
hetsorganisationer varlden 6ver. De samarbetar med
sma organisationer som arbetar lokalt.

K&p en Dragon Fruit Lip Butter och vi skanker 33

kronor till lokala vélgérenhetsorganisationer och

|1 kronor till The Body Shop Foundations globala

bidragsplan. 3
Las mer pa

thebodyshopfoundation.org ,

DRAGON FRUIT
LIP BUTTER 10ml

75 KR

Tank om avskogningen ,
skulle ske har?

VI-SKOGEN

-‘&30‘“\&

Utan skogarna utrotas djur och vaxter och
klimatet forandras. Hjalp oss plantera nya trad.

som star for reklambilden och kampanjen livet utan

tréid”. Coop har ingen skyldighet att géra reklam for en tredjeparts organisation men valjer anda

att gora det. Samtidigt ber Coop sina konsumenter att dela bilder sé att budskapet och initiativet

sprids vidare.
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“Téavling. Den 29 mars ki 20:30-21:30 ar det Earth

GOR SA HAR:

LTaen selfie i mérkrot. Hour och dags att slacka lampan. Ta en mysig selfie

2.Lagg upp pa Instagram.

3.Tagga med #coopmysie.

= o i morkret, en mysie, och tavla om en finfin PUCH-
TAVLING y

profil pd Instagram
for att tévia.)

- vinn PUCH-cykel cykel. Lamna ditt bidrag senast mandag 31
{ mars”.(Coop Facebook 2014)

Som tidigare namnt marknadsfor Ahléns earth hour. Detta

gor &ven Coop men de involverar samtidigt sina

13 pris: PUCH Lifesyle, dam/herr. Viirde 4295 kr. 3 vxI Shimano Nexus,
fotbroms, extra V-broms fram. Styre, styrstam, sadelstolpe, filgar och

e konsumenter. Aven reklambilden visar tydligt orden

’tavling” och “cykel”. Att bilden handlar om earth hour &r mindre tydligt (exklusive bildtext),

enbart nar man ser earth hour loggan langst ner i véanster horn forstar lasaren kanske vad
bilden handlar om. Dessutom gér tavlingen ut pa att Coops konsumenter ska ta en “’selfie” (en
ansiktsbild pa sig sjalv) i morkret. Under den timmen som earth hour pagar ska samtliga
lampor i hushallet vara avstangda, detta innebar att selfien kommer att synas daligt. Denna typ
av inlagg uppmraksammar earth hour pa ett kreativt satt genom att involverar konsumenter.

Coop engagerar och aktiverar sina konsumenter i form av en tavling.

Vi fragade 7000 medlemmar vad man kunde
Vad skulle du, férutom att handla tanka sig att gora for att minska sin
ekologiskt, kunna ténka dig gora for . ° 0 1w .
att minska din totala klimatpaverkan?  klimatpdverkan. S& har svarade de. Vilket svar
nérodiat
slénga

skulle DU ge? (Coop Facebook 2013)
sdsong
77% mindre

Sgp o, S Coop visar med ovanstdende bild hur deras
48% &ta mer

s medlemmar har svarat i en undersokning kring

AR ret klimatpaverkan. Fragan lyder: vad skulle du, férutom

mat

att handla ekologiskt, kunna tanka dig gora for att

T
o

3%
‘ minska din totala klimatpaverkan? Coop har visat de
sju mest frekeventa svaren och anvénts sig av
mordtter pa bilden som representerar staplar med olika procentantal. Coop fragar i bildtexten i
slutet av inlagget vilket svar konsumenterna skulle ge i fragan. Bokstaverna du ar stora och
sticker ut. Detta antyder pa att Coop vill veta vad deras konsumenter tycker. Denna typ av
inlagg visar vilket stort engagemang Coop har for miljon. Reklambilden ber6r inte Coops
erbjudande, men de véljer att ta ett stallningstagande for att visa externt vad foretaget har for
standpunkt i sadana fragor.
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4.3 Priser och utmarkelser

Ett fatal inlagg som berdr gron marknadsforing handlar om olika COOP
typer av priser och utmérkelser som Coop har vunnit eller tilldelats AR ARETS

- o I - o e =g =’
som ett bevis pa att de ar ledande inom fragor som berér miljo och ETT A s

hallbarhet.

Coop Vvisar stolt upp en reklambild pa sin Facebook-sida som

Svenska folket har utsett Coop till
“Sveriges mest hdllbara varumérke
inom dagligvaruhandein”,
Sustainable Brand Index™ 2014,

Tack till alla som hjdlper oss att gora skillnad i

”Svergies mest hallbara varuméarke”. Detta pris framrostades av det s ks
svenska folket och tilldelades Coop ar 2014. Coop for garna fram den e

ekologiska debatten i sociala medier och av sina sociala medier att doma sa verkar gréna fragor

ligga Coop varmt om hjartat.

Reklambilden till vanster visar pa hur mycket Coop totalt har 6kat andelen ekologiskt livsmedel

under det senaste aret. Coop tackar sina konsumenter och menar att de ar bast. Det &r trots allt

e

vara de basta.

Coop-

Anglamarkspriset &r

3\ Vi skcar mest! Under 2013 Skadk \ ett pris som har delats

W)/ var forsiljning av E

ut varje ar sedan 2002
till ett foretag eller en
manniska som pa ett eller annat satt har bidragit till att skapa
en batre miljo genom olika satsningar eller inititiv. Ett nytt
tema utses varje ar for att priset ska belysa ett specfikt omrade
eller problem. Det &r sedan svenska folket som far rosta pa

nagon eller nagra som de tycker fortjanar priset.

4.4 Grona foresprakare

konsumenterna som star for 6kningen. Bilden tyder pa
att Coop gdrna visar sina prestationer externt i sociala

medier samtidigt som de utger sina konsumenter for att

TIPSA 0SS!

Vet du ndgon som
har enriktigt bra idé
eller jobbar med
hallbar svensk mat
eller matproduktion?

Y4

d

coop

ANGLAMARKSPRISET

Ett antal inlagg pa foretagens sociala medier handlar om offentligt kianda personer eller andra

typer av grona foresprakare som pa ett eller annat sétt representerar ett gront ansikte utat och

klassificeras som grona ambassaddrer for foretagen.
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The Body Shop anvénder sig bland annat av kéanda personer da de marknadsfor sina produkter.
| bilden nedan ser vi den brittiska sangerskan Leona Lewis. Foretaget skriver foljande om
bilden:

”Hur kdnns det att vara med och skapa en egen makeupkollektion? Hdr berdttar

Leona Lewis om kollektionen Cruelty Free Collection som hon har skapat
tillsammans med The Body Shop.”(The Body Shop Instagram 2013)

Andra offentliga personer som The Body Shop har tagit anvandning av da de marknadsfor
gront ar Carolina Gynning, svensk mangsysslare. (Hoger bild med Carolina Gynning ar tagen
fran The Body Shops Instagram 2014)

Aven i Coops marknasforing synliggors grona foresprakare. De marknadsfor ett flertal s&
kallade ekobonder som producerar ekologiska livsmedel pa deras Facebook-sida. Dessa
filmklipp &r kreativa och innovatiova och visar hur en ekobonde arbetar pa sin gard med att
skapa ekologiskt livsmedel till forsdljning. Dessa filmklipp brukar vara mellan tre till fyra
minuter langa vilket ar langre an de frekventa reklamfilmerna som Coop publicerar.
Ekobonderna som Coop samarbetar med bendamns som ekohjéltar, dessa bonder representerar
ett hallbart jordbruk och en halsosam livsstil da de visar upp sina gardar och sina ekologiska
produktionsmetoder. Ekobonderna kan ses som grona foresprakare for Coop, som gérna

marknadsfor dem pa Facebook.
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4.5 Analys av fallféretagens gréna marknadsforing pa Facebook

och Instagram

Utifran ovanstaende reklambilder och diskussioner kan vi sammanfatta att den grona
marknadsforingen i sociala medier oftast synliggor produktbilder. Det finns en del skillnader
mellan foretagen, da vi kan se att Coop till exempel garna marknadsfor grona priser och
utmérkelser till skillnad frdn Ahléns och The Body Shop (detta kan dock bero pa att dessa
foretag kanske inte erhallit nagra priser). Grona foresprakare ar en kategori som framkom efter
att en ndrmare undersokning i sociala medier visade att foretagen gérna anvander sig av
offentliga personer som kandisar eller andra ménniskor som pa ett eller annat satt fick
representera ett ’gront ansikte” utat. Ett annat férekommande sétt att marknadsféra gront i
sociala medier handlar om att engagera konsumenter i olika fragor som berdr miljon. Earth hour
ar en global handelse som samtliga foretag garna marknadsfor, dessutom fragar de i sin gréna
marknadsforing hur konsumenterna planerar att delta. Ovrig marknadsféring som engagerar
konsumenter handlar till exempel om hur konsumenterna kan tanka sig rosta i en viss fraga eller
vilka val de kan tankas gora for att forbattra miljon. Saledes kan vi konstatera att foretagens
grona marknadsforing i sociala medier ser lika ut i vissa avseenden men dven olika i andra. Till
exempel publicerar Ahléns och The Body Shop generellt fler produktibilder &n Coop. Dessutom
anvénder Coop filmklipp i stérre utstrackning &n Ahléns och The Body Shop. Denna variation

i gron marknadsforing tror vi existerar da foretagen inte ar verksamma inom samma branscher.

Foretag bor vara aktiva i sociala medier genom att féra en dialog med sina konsumenter (Evans
2010). Vidare menar Evans (2010) att foretag bor enagera sina konsumenter genom att utféra
kampanjer i sociala medier som tillater konsumenterna att aktivt delta och féra en dialog med
foretaget. | ovanstaende redovisning av de mest forekommande grona inlagg fran fallforetagen
kan vi utlasa att de flesta inlaggen engagerar konsumenterna genom att aktivt stalla fragor som
konsumenterna gérna besvarar. Coops grona inligg “ni &r bast” aterkopplar starkt till
konsumenterna som girna kommenterar “tack sjilva Coop” eller “tack for att ni satsar pa
ekologiskt”. I likhet med Evans (2010) kan vi tyda att foretagen anvander olika metoder for att
skapa en kommunikation och dialog med sina konsumenter, bland annat genom att stélla fragor,

ge berdm samt genom att uppméarksamma sina konsumenter i sociala medier.

Coops Instagram-tavling i samband med earth hour &r en nyskapande och kreativ form av
engagemang. Har far konsumenterna fotografera sig i morker och sedan publicera detta pa sin

Instagram-profil. Coop viljer sedan ut en vinnare som far en cykel som pris. Kaplan och

32



Haenlein (2009) papekar att framgangsrika kampanjer i sociala medier involverar konsumenter
genom interaktion och engagemang, pa sa satt blir konsumenter en del av marknadsforing i
likhet med producenter. Nar konsumenterna aktivt besvarar fragor eller deltar i undersokningar
och tavlingar som foretagen publicerar, &r de samtidigt med och producerar marknadsféringen,
utan deras svar eller asikter hade foretagens marknadsforing varit ensidig. The Body Shop
fragar sina konsumenter vilken etisk eller miljovanlig organisation de hade réstat pa kring en
produkt i deras sortiment p& sin Facebook-sida. Ahléns informerar sina konsumenter om earth
hour, och passar pa att salja in ett par blockljus i samma text, dessutom fragar de sina
konsumenter vad de planerar att géra under earth hour. Saledes kan vi i tyda att foretagen
anvander sig av gron marknadsforing i sociala medier som ett sétt att involvera sina
konsumenter och darigenom blir konsumenterna &ven medproducenter. Fallforetagen har
saledes forstatt vikten av att méjliggora deltagande for konsumenten, vilket sociala medier

bygger pa (jfr Carlsson 2010).

Kaplan och Haenlein (2009) menar att det uppstar en win-win situation nar féretag ger utrymme
for konsumenter att fungera som medproducenter. Foretagen vill ta del av konsumenternas
asikter, idéer och tankar for att forbattra sitt erbjudande eller for att till exempel kanske
undersoka vilken ekologisk vara som séljer bast. Genom olika aktiviteter i sociala medier som
engagerar konsumenterna och aktiverar de i en dialog med foretaget kan foretag fa reda pa
nyttig information. Genom att stalla direkta fragor, arrangera tavlingar, dela information och
upplysningar skapar foretagen ett forum for aktivt deltagande och engagemang. Fallféretagen
visar att de garna bjuder in sina konsumenter till konversation och dialog genom ovanstaende

exempel. Detta i sin tur bidrar till relationsskapande som diskuteras i ett senare kapitel.

Vi kan utlésa att ett flertal av de grona inlaggen som foretagen publicerar handlar om produkter
och priser. Till exempel marknadsfér Coop ekologiska bananer och kampanjen veckans eko
belyser prisnedsékning av ett flertal ekologiska varor. Ahléns marknadsfor ekologiska klader
och make-up bortstar pa sin Instagram. The Body Shop marknadsfor ekologiska parfymer,
kramer och andra skonhetsprodukter pa Facebook och Instagram. Chamorro och Bafiegil (2005)
menar att gron marknadsforing inte bor utformas i likhet med traditionell marknadsféring dér
det ekonomiska budskapet tydlig framkommer. | relation till Chamorro och Bafiegil (2005)
samt Svensk Handel kan vi fundera 6ver om fallféretagen verkligen anvénder en lamplig
strategi for att marknadsfora sig gront. Det ar dock svart att inte enbart marknadsfora gréna
varden och initiativ utan att koppla det till foretagets erbjudande eller sortiment (Pettie 1998).

Peattie (1998) menar att foretag garna marknadsfor grona produkter eftersom det gréna tydligt
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syns och exponeras externt till konsumenter. I likhet med Peattie (1998) kan vi tyda att samtliga
fallforetag anvander produktbilder som &r kopplade till grona varden som exempelvis
ekologiska produkter, fornybara produkter och produkter som inte ar djurtestade eller som ar
miljovanliga. Sadana typer av reklambilder som belyser grona produkter framhaver det grona

tydlig till konsumenterna.

Ottman, Stafford och Hartman (2006) menar att foretag bor utbilda sina konsumenter i gron
marknadsforing. Hur fungerar gréna produkter och vad ar férdelarna med sadana produkter?
Den fragan bor kommuniceras tydligt till konsumenter (ibid.). Utifran fallforetagens grona
inlagg och reklambilder syns inga tecken pa foretagens formaga att utbilda sina konsumenter i
den grona marknadsforingen. Visserligen berittar exempelvis Coop om initiativet ”Vi-skogen”
och hur skogarna i Afrika skdvlas. Dessutom berattar Coop hur konsumenterna kan hjélpa till.
Dock framgar det inte tydligt varfor konsumenten ska delta och vilka fordelarna ér.
Fornuftsenligt bidrar fler trdd till en mer syrerik atmosfar och trdden minskar &ven
koldioxidhalterna i luften, detta framkommer dock inte utav att observera bilden eller lasa
bildtexten. The Body Shop ber sina konsumenter att handla ett lappbalsam som innehaller
ekologiska ingredienser och samtidigt far de rosta pa en av tre organisationer dit en del av
intdkterna till produkten ské&nkes. | denna reklambild framkommer det inte varfor konsumenten
bor rosta eller vad fordelarna med att inhandla produkten &r.

Ottman, Stafford och Hartman (2006) menar att foretag bor utforma sin gréna marknadsféring
efter vad konsumenterna anser skapar vérde. Det handlar saledes inte enbart om det ’grona” i
marknadsforingen utan d&ven om vad det ”grona” ger och gor for konsumenten. Exempelvis kan
ekologiska och organiska produkter kopplas ihop med valméende och battre halsa. Utifran
fallféretagens grona marknadsforing i sociala medier framkommer det inte vilka faktorer som
skulle kunna ses som vardeskapande for konsumenterna. Inte heller visar reklambilderna eller
ovriga grona inlagg hur det grona kan skapa vérde for konsmenten. Vad skulle fordelen vara
med att inhandla ekologisk parfym fran The Body Shop? Eller ekologiska bananer fran Coop?
Dessa fragor lamnas obesvarade i den grona marknadsforingen vilket dven forsvarar for

konsumenterna att forsta vikten av det grona (jfr Ottman 2011).

I likhet med K&rna och Juslins (2001) studie kan vi tyda att fallféretagen garna anvéander fargen
gront i sin gréna marknadsforing i sociala medier. Exempelvis gér The Body Shop reklam for
ett lappbalsam genom att publicera en bild med en stark gron farg och grdna rubriker. Coops
symbol for veckans eko &r i fargerna gront och flera av deras inlégg kring priser och utmérkelser
ar grona. Det syns &ven att Coop anvander KRAV som en symbol for att marknadsféra sig
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gront. Veckans eko &r varor som ar KRAV markta da de ar ekologiskt odlade och producerade.
Att anvanda sig av ekologiska méarkningar ar vanligt i gron marknadsforing enligt Kérna och
Juslin (2001). Varken Ahléns eller The Body Shop anvander synliga ekologiska symboler.
Déremot marknadsfor The Body Shop sina produkter som ’fair trade”, dock dr denna fair trade
en egen bendmning och inte symbol for det internationellt kinda fair trade méarket. Ahléns
marknadsfor earth hour med en bild pa jordklotet i sifferformat. The Body Shop anvander ett
citat med en suddig bakgrund som liknar en skogsbild. Och Coop marknadsfor ’vi skogen” med
en bild dér en skdvlad skog har tagit plats i en stad. Naturbilder &r férekommande bland foretag

som marknadsfor sig gront (Kérné och Juslin 2001).

Inga av de studerade grona inlaggen som foretagen har publicerat pa Facebook eller Instagram
belyser pa djupet fordelarna med det gréna (jfr Banarjee, Gulas och lyer 1995). Ottman (2011)
menar att foretag bor anvéanda statistik och tydliga illustrationer pa vilka fordelar som finns med
att vara miljévanlig. The Body Shop visar med sin reklambild om ett lappbalsam hur manga
procent samt kronor som skénkes till en vélgérenhetsorganisation ifall konsumenten inhandlar
produkten. Saledes kan konsumenten tydligare forsta exakt vad produkten kommer att skapa
for nytta. Pengar som gar till valgérande andamal kan dven skapa varde iform av inre valmaende
(jfr Ottman, Stafford och Hartman 2006). Inte heller belyser fallféretagens grona
marknadsforingsinlagg i sociala medier vilka miljoatgarder som tas. Coop visar med inlagget
om ’vi skogen” att foretaget visar och bryr sig om att skogarna i Afrika skdvlas. Dessutom vill
de ha konsumenternas hjalp att plantera flera trad. Detta &r det enda inlédgget av de studerade

foretagen som visar pa nagon form av atgard som tas fran foretaget.
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4.6 Dialog mellan konsument och féretag i sociala medier

| foljande avsnitt kommer vi redovisa for nagra av de kommentarer som har genererats utifran
de grona inldggen som presenterades i forgaende kapitel samt andra inlagg som beror gron
marknadsforing pa féretagens Facebook-sidor och Instagram. Dessa kommentarer har samlats
in och studerats, sedan har ett monster kunnat urskiljats vilket har skapat tva huvudkategorier.
Foljande avsnitt visar sdledes pa de mest férekommande kommentarerna som konsumenter har
lamnat till de grona inldggen i foretagens sociala medier. | féljande avsnitt &mnar vi att ndrma
oss ett svar pa fraga 2 som lyder: Hur ser interaktionen ut mellan konsumenter och foretag pa
Facebook och Instagram som berdr gron marknadsforing och hur bidrar interaktionen till

relationsskapande?

4.6.1 Positiva kommentarer, ber6m och lyckodnskningar
Ett vanligt forekommande satt att kommentera de grona inldggen i sociala medier & genom
positiva kommentarer och lyckodnskningar. Ett urval av positiva kommentarer ifran foretagens

sociala medier foljer nedan:

En kortfilm om KRAV-markta dgg fran Coop har fatt manga positiva kommentarer.

“Dessa filmer mar man bra av att se och forhoppningsvis vdljer fler att ga over
till eko och krav ©@” En annan person kommenterar: “Detta blev jag glad av att fa

se! Ekologiskt dr rdtt!”

Né&r Coop publicerade ett inldgg om ett gront pris de hade vunnit som hade rostats fram av det
svenska folket var majortiten av kommentarerna positiva och flera konsumenter uttryckte sina
gratulationer. Bilden publicerades pa Coops Facebook-sida den 1 april (2014). Det & manga
konsumenter som utnyttjar dagen till &ra genom att kommentera “april, april”. Coop har inte

gillat nagra av dessa kommentarer eller svarat pa dem.

En kvinna vid namn Anna har kommenterat bilden med ett: "Grattis!”. Coop har svarat Anna

genom att skriva
“Tack Anna vi har Sveriges bdista kunder som hjdlper oss genom att vilja eko.”

Coop visar med sitt svar att de bryr sig om sina konsumenter och att de vill att deras
konsumenter ska vara bra pa att handla ekologiskt. Coop gar ett steg langre genom att utnamna

sina konsumenter till ”Sveriges bdsta konsumenter” .
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Positiva kommentarer till ett antal grona inlagg finns i dverflod. Till exempel finns det en

reklambild om ekologiskt mode fér smébarn frén Ahléns dar kommentarerna lyder.

E2EE1

"Dom smd skall absolut ha ekologiskt.”, ”Toppenbra Ahléns!!” och ” Vilka smd sétnosar!”
Samtliga kommentarer ar positiva och ~Toppenbra Ahléns!!” synliggor dven hur konsumenten
positivt uppmuntrar till ett gront staliningstagande fran foretagets sida. Ahléns har valt att inte

svara pa kommentarerna.

Ett fatal av de positiva kommentarerna ar av berémmande karaktar, exempelvis skriver en

konsument

”Bra initiativ Coop. Glatt overraskad 6ver er annons i dagstidningen idag. Keep

up the good work”

Berommande kommentarer brukar oftats fa tummen upp av Coop och emellanat svarar aven

Coop med ett “tack-vi har Svergies bdsta konsumenter”.

Ett antal produktbilder publicerade p& Ahléns Facebook-sida och Instagram genererar positiv

respons. Konsumenter har kommenterat foljande om en bild pa gréna makeup-borstar:
"Bra grejer!! :D”

”Sen dr ju taklonfiber snallare mot djur ocksa! :) Tycker det &r himla bra att en

sd stor kedja som ni har veganska borstar i ert sortiment.”

En djupare interaktion har skapats utifrdn denna kommentar da Ahléns har svarat: ~Vad roligt

att hora Anna! Hdlsningar Miriam”.

En reklambild pa en nylanserad produkt fran The Body Shops Instagram-sida har genererat

flera positiva kommentarer som handlar om produkten. Oftast har foretaget inte besvarat dessa.

“vill ha!!!l”, ”Sda underbar”, "Vill haaa!!”, ”Har body sorbet jordgubb hemma,
doftar jittegott!”, ”Adh mdste képa ”, ”’Lenar huden och svalkar, Maaaste ha ”

och "Den dr jdttebra om man har rodnad i huden!!!!”.
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4.7 Analys av positiva kommentarer, berom och lyckodnskningar

Nedan amnar vi analysera det material som presenterats i foregaende kapitel och saledes

kommer kopplingar mellan empiri och teori dras.

Manga kommentarer pa foretagens sociala medier ar positiva och berémmande, en del ar bara
positiva och andra ar bara berommande. Flera av dessa kommentarer har fatt tummen upp” av
foretagen vilket kan tyda pa att foretagen tycker om att konsumenterna kommenterar och ar
aktiva i inldgg och diskussioner som féretaget publicerar pa sina sociala medier. Utifran
ovanstaende konsumenters kommentarer observeras att positiva kommentarer ar av olika
karaktar. Vissa konsumenter valjer att kommentera kortfattat, exempelvis genom att skriva
“Grattis!”, "Toppenbra Ahléns!!” eller ”"Bra grejer!! :D”. Positiva kommentarer producerade
av foretagens konsumenter kan &ven vara av langre karaktdr. “Bra initiativ Coop. Glatt
overraskad over er annons i dagstidningen idag. Keep up the good work” samt "Sen dr ju
taklonfiber snéllare mot djur ocksd! :)”” Tycker det ar himla bra att en sa stor kedja som ni har
veganska borstar i ert sortiment.” dr exempel pa sadana kommentarer. Mangold och Faulds
(2009) menar att konsumenter har en storre maktposition i sociala medier &n i de traditionella.
Detta synliggors i samtliga foretags sociala medier da konsumenter kommenterar foretagens
inlagg. Detta betyder vidare att konsumenter har fatt en majlighet att géra sina roster horda
angaende gron marknadsforing, nagot som i traditionella medier inte var mojligt. 1 likhet med
Mangold och Faulds (2009) observeras saledes att konsumenter inte &r passiva askadare i
sociala medier, de har mojlighet att diskutera och argumentera. Vi utlaser att konsumenterna
har tagit denna mojlighet da det synliggors att de lamnar kommentarer pa foretagens sociala
medier. Den nya maktpositionen som synliggors utifran detta pavisar att den traditionella
modellen business to consumer inte existerar i sociala medier I likhet med vad flera forfattare
anser observeras att en tvavagsdialog anvands i sociala medier (Jarvinen 2013; Evans 2010;
Shen och Bissell 2013). Enligt Svatosova (2011) har business to consumer modellen ersatts av
en viral marknadsforingsmodell som tillater konsumenter att vara delaktiga i marknadsforingen.
Detta kan i samband med de interaktioner som presenterats betyda att den grona
marknadsforingen pa foretagens sociala medier engagerar konsumenter vilket Carlsson (2010,

5.98) menar ar avgdrande for ett foretags framgang i sociala medier

Armstrong och Kotler (2009, s.50) menar att sociala medier ar byggda pa en

tvavagskommunikation vilket enligt Mangold och Faulds (2009) majliggor interaktion mellan
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konsument och foretag . Utifran ovanstande dialoger och kommentarer utlases att det existerar
en interaktion mellan konsumenter och foretag i sociala medier. | likhet med Armstrong och
Kotler (2009, s.50) visar flera studier (Jarvinen et al. 2013:Evans 2010:Smith 2009) att det
numera existerar en tvavagskommunikation och att detta innebar att foretag saledes maste
lyssna pa sina konsumenter. Ut6ver att lyssna och ta till sig bor foretagen observera sina
konsumenters agerande och &ven besvara deras kommentarer i sociala medier (Jarvinen 2013).
Utifran ovanstaende presenterade kommentarer och dialoger tolkas att alla kommentarer av
positiv karaktar inte blir besvarade vilket kan bidra till att konsumenter k&nner sig forsummade.
Exempelvis synliggors att Ahléns oftast inte svarar pd korta positiva kommentarer som
“toppenbra Ahléns!!”.Da foretagen val valjer att svara pa positiva kommentarer utlases att
foretagen uppskattar positiv feedback angaende deras grona rorelse. Svaren ar oftast korta och
koncisa. Det skapas saledes séllan en storre interaktion utifran positiva kommentarer. Dekay
(2011) menar att alla kommentarer inte &r menade att besvaras da de inte 6ppnar upp for en
interaktion. Foretagen har erhallit positiva kommentarer, berém och lyckodnskningar som
exempelvis “bravo”, “toppen” och “grattis . Dessa positiva kommentarer ar inga fragor och
Oppnar inte upp for en storre interaktion. Detta belyser, i likhet med Dekay (2011), att
kommentarer inte alltid & &mnade att besvaras eller for att skapa en djupare interaktion mellan
konsumenter och foretag om de inte ar direkta fragor. Detta betyder dock inte att foretag
forsummar sadana kommentarer utan att de snarare valjer att besvara fragor. Nar positiva
kommentarer av icke fragande-karaktar dnda besvaras, aktiveras konsumenter och en
interaktion uppstar. Detta synliggors exempelvis dd Coop svarar pa konsumenten Annas
”Grattis!”-kommentar eller d& Ahléns besvarar Lisas kommentar om gréna makeup-borstar.
Nar interaktioner i likhet med dessa uppstar har foretag en mojlighet att skapa och underhalla
relationer till sina konsumenter (Dahlén 2002;Jarvinen 2012). Saledes kan detta innebara att
Coop, Ahléns och The Body Shop bidrar till relationsskapande d& de véljer att besvara

kommentarerna som konsumenterna har producerat.

Rosman och Stuhura (2013) skriver att det ar viktigt att foretag observerar sina konsumenters
agerande i sociala medier samt lyssnar pa deras input. En forutséttning for att skapa starkare
relationer med konsumenter i sociala medier & genom personlig kontakt och interaktion
(Dahlén 2002). Utifran de positiva kommentarer samt interaktioner som presenterats utlases att
foretagen véljer att inte svara sina konsumenter eller svara kortfattat vid denna typ av
kommentarer. Foljaktligen forsummar foretagen emellanat sina konsumenter vilket kan bidra

till att relationsskapande inte mojliggors. Dateling och Bick (2013) menar att sociala medier
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satter fokus pa den personliga interaktionen mellan manniskor. Nar féretagen besvarar specifika
konsumenter, genom att exempelvis skriva ut deras namn sasom ”Lisa”, skapar de en personlig
relation och dialog med just den konsumenten. Detta leder till att konsumenten kanner sig
uppmarksammad. En uppmérksammad konsument kanner sig som en del av féretaget, som en
van till foretaget (Dahlén 2002). Sadana konsumenter ar aven mer lojala an dvriga konsumenter
(ibid.). Foljaktligen &r det av vikt att foretagen uppméarksammar sina konsumenter, exempelvis
genom att besvara deras kommentarer som fallféretagen emellanat har valt att géra. Nar foretag
ger svar och verkligen visar att de bryr sig om synpunkter som konsumenterna delar med sig av
kanner konsumenter att deras asikter ar vardefulla. Utifran ovanstaende positiva kommentarer
samt interaktioner utlases att samtliga foretag forsoker uppmérksamma sina konsumenter &ven
om svaren ar korta. De véljer att ndmna konsumentens namn for att uppmarksamma denne.
Coop tackar specifikt Anna i ovanstaende exempel. Det innebar att Anna pa sa satt far ett
personlig tack da hon ar en konsument till Coop. Anna kanske inte handlar ekologiskt men dnda

ar hon “’bast” eftersom Coop har “Svergies bdsta konsumenter”.

En del av de presenterade positiva kommentarerna kan ses som sma recensioner eller tips till
andra konsumenter. Smith (2009) havdar att positiva kommentarer fran konsumenter kring en
produkt eller tjanst kan bidra till att andra konsumenter véljer att inhandla likadan produkt.
Foljaktligen ar dessa kommentarer av vikt for foretagen eftersom konsumenterna delvis blir

9

medproducenter av marknadsforingen. Positiva kommentarer som “den dr jdttebra” och
“doftar jdttegott” synliggor att foretagens konsumenter interagerar med andra konsumenter
samt recenserar produkter Oppet pa natet. Smith (2009) menar att konsumenter &r
marknadsforare, utgivare, producenter och recensenter i sociala medier. Via sociala medier kan
konsumenter samtala med varandra samt sprida word-of-mouth snabbt (ibid.). Detta innebér att
konsumenter som tipsar andra konsumenter eller som lamnar positiva kommentarer,
exempelvis “Den dr jdttebra om man har rodnad i huden!!!!”, om en produkt blir
marknadsforare at foretaget. Da flera av de positiva kommentarer som presenterats ar av sadan
karaktar utlases att foretagen har skapat kostnadsfria marknadsforare i form av konsumenter.
Eftersom sociala medier ar 6ppna forum och tillater alla som vill att kommentera inldgg samt

bilder erhaller foretagen inte enbart positiva kommentarer.
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4.8 Kritiskt och ifragasattande kommentarer

Ett annat forekommande sétt for konsumenter att svara pa foretagens grona marknadsforing &r

genom ifragasattande och kritiska kommentarer. Nedan presenteras och analyseras sadana.

Faljande tre kommentarer ar hamtade fran Coops Facebook-sida, samtliga kommenaterar har

lamnats obesvarade.

“Stor fet DISS!!! En hiss far ni om ni gér reklam med svenska ekologiska ravaror!
Och fér mig ar det helt oacceptabelt att gora reklam for danskt, antibiotika
proppat kott med djur som lever ett liv som du inte ens skulle 6nska till din varsta
fiende! Hjalp de svenska bonderna istallet och gor reklam for Riktigt kott som inte

ar fullproppat med en massa skit!! Ldnge leve de svenska bonderna!!!”.
Den hdr kommentaren har fatt 13 “gillningar” av andra konsumenter.

”Hur kan ni ha en sadan har nominering om svensk matproduktion nar ni
samtidigt "rear" ut dansk flaskfilé och dessutom stolt gér reklam for det pa TV?
Ni borde kanske sjalva forsoka bli mathjaltar for att hjéalpa fler att bli det? Danskt
kott dar INTE ok Coop.”

“I det senaste reklambladet saljer Coop sin egen bacon valdigt billigt (3 ggr 140g
for 15kronor) Det star ingenstans i reklamen om ursprung. Man maste lasa det
finstilta pa forpackningen for att inse att det ar en polsk produkt. Coop samlar

minuspodng!”’
Fanny, en konsument kommenterar en reklamvideo dér Coop marknadsfor dansk kott:

“Coop kanske ska ta och géra reklam for annat dn utldndskt kott. Det irriterar
mig natt fruktansvart att man gor reklam for t.ex. dansk flaskfilé nar vara svenska
bonder gar pa kna och inte kan salja allt deras kott. Svensk djurhallning och

utsldpp dr trots allt béttre din ldnderna runt Ostersjon.”

Coop svarar ”Hej Fanny Svensson - denna vecka har vi svensk flaskytterfilé till klart bra pris:
59:90 kr/kg.” | svaret publicerar Coop aven lanken till deras hemsida dar det star om den

svenska flaskfilén. Fanny stallde inte en direkt fraga utan uttryckte sin frustration 6ver de
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svenska grisbdndernas situation. Coop valde att svara genom att visa Fanny att de faktiskt saljer

svenskt griskott och inte enbart dansk.

En kvinna vid namn Lena stiller sig positiv till kampanjen ”Veckans eko” men ifragasitter
varfor priset pa alla ekologiska varor inte sanks i samtliga Coop butiker. Hon kommenterar:
“Jdttebra, men varfor inte alla varorna i alla olika Coop butikerna? . Coop har “gillat”
kommentaren och svarat med foljande text:

”Lena - det &r fragan om tillgang. Det behovs valdigt mycket varor for att finnas i
alla vara butiker. Vi ar medvetna om att det vid forsta anblicken kan vara lite
trixigt att det ar olika varor i olika butiker - men vi hoppas vara kunder hittar

fram till de varor som géller just i hans/hennes butik. Man kan alltid ga in pa
butikssidorna pa coopse - eller titta i Coops app om man vill ha koll.”

Negativ respons forekommer dven pa The Body Shops facebook och instagram. 154 personer
har gillat ett inlagg om Leona Lewis och djurtestning men alla konsumenter &r inte positiva

till det. En kvinnlig konsument skriver:
“Det ddr sldta ansiktet kan nog dessvdirre ha lett till manga rdttors dod..”
The Body Shop svarar da:

"Visste du att Leona Lewis ar en djurrattskdampe och en foresprakare for skonhet

som dr Cruelty Free?”.

Konsumenten ifragasatter om foretagets talesman verkligen borde bara t-shirten med texten
“against animal testing” varpa The Body Shop forsvarar Lewis genom att papeka att

sangerskan verkligen arbetar for djurens rattigheter och ar emot tester pa djur.

Ett annat inlagg fran foretagets instagram gallande totalforbud mot djurtestade
kosmetikaprodukter och — ingredienser med Carolina Gynning i bild frambringade foljande

negativa kommentarer:

"Att ens Carolina far vara med! Bdr ju pdls dygnet runt ju!! Hon skiter val i
vilket " och ’Varfor kaniner? Ar det playboy eller?”.

Samma konsument som skrev foregaende kommentar har aven skrivit:

’

“Ger daliga vibbar.’
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The Body Shop har da valt att svara enligt foljande:

“Kaninéronen symboliserar kaniner som ofta har anvdints som forséksdjur for
kosmetika. Vi har aven anvant oss av kaniner i vart skyltmaterial nar vi har

kommunicerat kring djurforsok inom kosmetikaindustrin”.

Interaktionen fortsatter efter kommentaren. Konsumenten uttrycker sin asikt och ar kritisk till
hur foretaget framstéller sig sjalva. The Body Shop forsvarar sig och beklagar sig éver att

konsumenten fick fel intryck av bilden.

En bild publicerad pa Ahléns Instagram synliggdr ocksé hur foretag valjer att svara pa kritik.
En av kommentarerna till bilden har skapat en interaktion mellan konsument och foretag.

Konsumenten fragar:
"Djurtestat?”’
Ahléns ger svar:

”Hej Filippa Nej, ingen av vara produkter ar testade pa djur. Det ar forbjudet sen
10 ar tillbaka. Bra va! Ha en fin eftermiddag! Hdélsn Miriam”.

Konsumentens kommentar ar ifragasattande angdende Ahléns gréna rorelse och undrar
huruvida produkterna ar djurtestade. Foretaget besvarar genom att beratta att inga av de

produkter som Ahléns séljer &r djurtestade och papekar hur bra de tycker att det ar.

En annan konsument vid namn Frida kommenterar en annan bild publicerad av Ahléns:

“Ahléns vad menas med att varna om skogens ekologiska processer? Skulle vara

kul om ni kunde forklara lite mer detaljerat :)”.
Anhléns svarar p& denna ifrdgasattande kommentar genom foljande svar:

”Hej Frida - Du kan lasa mer om det pa denna

hemsida http://se.fsc.org/ hdlsningar Miriam .

Fridas kommentar ar av ifragasattande karaktar men inte kritisk. Detta tolkas utifran
konsumentens vilja att utbilda sig i &mnet samt den glada smileyikonen i slutet av

kommentaren.
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4.8.1 Analys av kritiska och ifragasattande kommentarer

Nedan analyseras de presenterade kritiska samt ifragasattande kommentarerna da empirin

kopplas till tidigare presenterade teorier.

En del kommentarer pa foretagens sociala medier ar kritiska och ifragasattande. Vissa
kommentarer har en otrevlig karaktar och &r ibland hatiska i sin utformning. Graden av kritik
kan ocksa belysas eftersom vissa kommentarer ar mer kritiska an andra. Det & mojligt att
katoegorisera kritiska kommentarer beroende pa hur kritiska de &r, vissa kommentarer ar av
mer ifrdgasattande karaktar med en kritisk underton medan andra ar hogst kritiska och
attackerar foretaget eller en produkt. Ovanstaende kommentarer samt interaktioner indikerar att
foretag valjer att svara pa flertalet kritiska och negativa kommentarer, dock inte alla. Det kan
urskiljas en variation i foretagens svar. Ahléns och The Body Shop besvarar sina konsumenters
kommentarer kort och koncist medan Coop ger langre och utforligare svar. Coop &r det foretag
som erhaller flest kommentarer av de studerade fallféretagen. Online firestorms kan forekomma
pa deras Facebooksida samt Instagram vilket innebar att de far utstd en stor mangd negativ
kritik (Pfeffer et.al 2014). Detta kan vara en anledning till att foretaget viljer att inte svara pa
alla kritiska kommentarer. De besvarar istéllet ett fatal kritiska kommentarer med langre,
uttdmmande svar. Att foretagen valjer att inte besvara sina konsumenters kommentarer maste
dock inte innebara att foretaget inte tar till sig kritiken. Schlinke och Crain (2013) foresprakar
ett proaktivt forhallningssatt till negativa kommentarer och kritik. De menar vidare att negativ
kritik bor besvaras direkt eftersom det kan skada varumarket att ignorera eller lata den negativa
konversationen mellan konsumenter fortsatta (ibid.). Coop har exempelvis valt att inte besvara
en kommentar som lyder “stor fet diss”’. Denna kommentar har fatt Gver tio “tummar upp” av
andra konsumenter. Detta indikerar pa att konsumenter garna tycker till och haller med andra
konsumenter. Kommentaren tillsammans med gillningarna” visar pd en slags gemenskap
mellan konsumenterna. Eftersom kommentaren dr av negativ karaktidr kan detta skada
foretagets varumarke. Sclinke och Crain (2013) menar att foretag i vissa undantag bor avsta
fran att besvara sina konsumenter och engagera sig i negativa fragor da vissa konsumenter har

daliga avsikter. Detta kan vara en annan anledning till att Coop inte besvarat vissa kommentarer.

Enligt Evans (2010) &r det svart for foretag att radera eller ignorera kommentarer i sociala
medier eftersom dessa ofta redan har upptéckts och uppméarksammats av andra konsumenter.
Att foretagen valjer att svara pa kritiska kommentarer kan saledes vara ett strategiskt beslut for
att forsakra andra konsumenter om att det foretaget sager stimmer. Exempelvis besvarar Ahléns

kommentaren “djurtestat?”’. Att foretaget valjer att svara pa denna fraga kan vara ett strategiskt
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beslut for att forsakra andra konsumenter om att produkten inte ar djurtestad och pa sa vis
skydda sitt varumarke. Eftersom sociala medier &r ett offentligt satt for konsumenten att komma
I kontakt med foretaget blir interaktionen foretag och konsument emellan véldigt viktig
(Carlsson 2010:Evans 2010). Detta pa grund av att andra konsumenter ser interaktionen och
kan paverkas bade positivt och negativt av vad som skrivs. Enligt Jarvinen et al. (2013) bor
foretag svara sina konsumenter i sociala medier for att starka relationerna till dem. Samtliga
foretag i ovanstaende exempel starker relationen till sina konsumenter genom att ge personliga
svar i sociala medier, Coop mer utférligt och The Body Shop samt Ahléns mer frekvent. Precis
som ndr de positiva kommentarerna besvaras anvander foretagen sig ofta av konsumentens
tilltalsnamn da de besvarar de kritiska kommentarerna. Detta far konsumenten att kanna sig
uppmarksammad av foretaget. Dahlén (2010) menar att detta kan bidra till att konsumenten far
en personlig kontakt med foretaget och att detta senare kan leda till en stark relation vilket
innebar att konsumenten ar lojal. Saledes belyser flertalet presenterade interaktioner att
foretagen forstar att konsumenterna ar en betydande del av foretagens marknadsforing i sociala
medier. Da foretagen besvarar kritiska och ifragasattande kommentarer, som i de presenterade
interaktionerna, indikeras att de har forstaelse for att konsumenterna delvis ar medproducenter

av marknadsforingen och att de kan paverka hur andra konsumenter ser pa varumarket.

Dekay (2012) havdar att manga stora foretag inte besvarar kommentarer av Kritisk karaktar
eftersom dessa inte dppnar upp for interaktion med féretagen. | sin studie fann han dock att det
fatal foretag som besvarade negativa kommentarer gjorde det genom ett lugnt tillvagagangssatt
(ibid.). Flertalet av de presenterade interaktionerna ovan belyser att kommentarerna besvaras
lugnt eftersom de ar neutrala och haller sig till &mnet. Detta askadliggor att foretagen varderar
konsumenternas asikter och vill utstrala ett fordelaktigt intryck inte enbart infor den enskilda
konsumenten utan alla som besoker foretagens sociala medier. Det utldses att svaren ar val

genomténkta eftersom de dr relativt korta och karnfulla.
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4.9 Relationsskapande

| foljande avsnitt &mnar vi analysera hur interaktionerna mellan konsument och foretag som
ber6r den grona marknadsforingen i sociala medier kan bidra till relationsskapande mellan de
bada parterna.

Utifran de kommentarer som konsumenterna har producerat samt utifran de svar som féretagen
har publicerat kan vi tyda att det existerar mer &n bara en ytlig interaktion. Carlsson (2010)
menar i likhet med Holstrom och Wikberg (2010) att sociala medier ar ett forum som mojliggor
relationsskapande genom interaktion och engagemang. Kampanjer bor i sociala medier framst
utnyttjas som ett satt for foretag att skapa och underhalla relationer, snarare &n att strava efter
ekonomiskt vinst (ibid.). “Dessa filmer mdar man bra av att se och férhoppningsvis viljer fler
att ga over till eko och krav @” En konsument visar sin gladje over ett av Coops manga
filmklipp kring ekologiskt producerade livsmedel. Konsumenten aterkopplar har till Coops
marknadsféring, Coop har molighet att svara och ta interaktionen ett steg langre men ger inte
nagot svar. For att en interaktion ska kunna leda till relationsskapande kravs det att bada
parterna ar aktiva och deltar i interaktionen (Carlsson 2010: Evans 2010). Flera av de positiva
kommentarer som har producerats fran konsumenterna i fallforetagens sociala medier har
lamtas obesvarade. Coop har ibland svarat med ett kort “fack”, vid ett tillfalle besvarade Coop
en konsument genom att skriva “tack-vi har Sveriges biista konsumenter”. Ahléns och The
Body Shop lamnar dven manga positiva kommentarer obesvarade, och misslyckas darmed att

bidra till att skapa relationer.

I manga fall besvarar fallféretagen sina konsumenters fragor eller pastaenden. Ur ovanstaende
presentation av konsumenternas kommentarer och foretagens svar kan vi utlasa att Ahléns samt
The Body Shop ér lite béattre att ge svar pa negativa kommentarer och kritik an vad Coop &r. En
monolog maéjliggor inte relationsskapande pa samma sétt som en dialog gor (jfr Dahlén 2002).
Det ar darfor viktigt att foretag ger svar till sina konsumenter da sociala medier ar ett forum for
aktiva samtal och konversationer (Dahlén 2002). Nar ett foretag besvarar sina konsumenter
skapar de samtidigt en personlig interaktion med dem. En personlig koppling och ett personligt
svar bidrar till relationsskapande (ibid.). 1 exemplet dar The Body Shop ger ett personligt svar
till en konsument, skriver de aven ut hennes férnamn for att visa pa att svaret specifikt ar riktat
mot hennes friga. “Hej Filippa! Nej, ingen av vara produkter ar testade pa djur. Det ar
forbjudet sen 10 ar tillbaka. Bra va! Ha en fin eftermiddag! Hdilsn Miriam”. The Body Shop

banar darmed en vég till relationskapande med den (Fanny) konsumenten.
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Att konsumenter har mojlighet att kommentera samt uttrycka sina asikter, tankar och idéer i
foretagens sociala medier dr ytterligare ett satt att underlatta samt mojliggora for
relationsskapande (jfr Dahlén 2002; Carlsson 2010). Om konsumenterna inte hade haft
mojligheten att uttrycka sina asikter i foretagens sociala medier hade envagskommunikationen
fortfarande varit aktiv och darmed inneburit noll chanser for relationsskapande (jfr Armstong
och Kotler 2001). Konsumenter i sociala medier bér inte ses som passiva da de aktivt deltar i
diskussioner och foretags marknadsforing genom att dela med sig av sina asikter. Samtliga
fallforetag har alla gett svar till sina konsmenter minst en gang, detta visar pa att varken Coop,

The Body Shop eller Ahléns ser sina konsumenter som passiva.

Att lyssna pa sina konsumenter och ge svar ar en vasentlig del i byggandet av relationer
(Rosman och Stuhura 2013). Konsumenter besitter vardefulla asikter som foretaget bor
efterstrava att ta del av, eftersom konsumenternas asikter kan innehalla eventuella problem eller
klagomal som foretaget inte ar medvetna om. Sadana asikter ar vardefulla eftersom foretaget
har en chans att bli informerade av sina viktigaste intressenter kring vad som behdver &ndras
och forbattras. Saledes skapar sociala medier en unik chans for foretag att interagera med sina
konsumenter och ta del av nyttig och vardefull information. Coop besvarar emellanat negativa
och kritiska kommentarer fran sina konsumenter. Daremot besvarar Ahléns samt The Body
Shop i storre utstrackning sadana typer av kommentarer. Nar Coop daremot ger svar pa kritiska
fragor &r svaren oftast utémmande och utforliga till skillnad frén The Body Shop och Ahléns
som ofta ar kortfattade. Coop besvarar en konsument som undrar varfér Coop endast
marknadsfor utlandskt kott och inte svenskt kott som ar mer hallbart. ”Hej Fanny Svensson -
denna vecka har vi svensk fléiskytterfilé till klart bra pris: 59:90 kr/kg.” Aterigen ger Coop ett
personligt svar till den specifika konsumenten, detta &r ett satt att skapa relationer (jfr Carlsson
2010; Evans 2010). Flera kommentarer som producerats av konsumenterna behandlar amnet
ekologiska bananer. Foljande citat ar skrivet av en konsument pa Coops Facebook-sida “Idag
laste jag att Hemkop har slutat med att séalja besprutade bananerhelt Varfor har Coop inte
redan gjort det?” Flera stora matkedjor i Sverige har slutat sdlja icke-ekologiska bananer helt,
dock undrar flera av Coops konsumenter varfor de inte har gjort det &n. Coop ger ett langt och
utforligt svar till samtliga konsmenter kring fragan om de besprutade bananerna. Svaret ar inte
heller personligt da samtliga svar ser likadana ut och inte innefattar konsumenternas namn.
Vidare tycks svaret inte vara tillrackligt bra da flera konsumenter fortsatter interaktionen men

Coop valjer da att inte svara langre.
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Malthouse et al. (2013) diskuterar olika grader av engagemang och hur hogre grader av
engagemang lattare bidrar till relationsskapande. Flera av de grona inldggen som har pulcierats
av fallforetagen i sociala medier, allt ifran produktbilder till filmklipp till gron information, har
genererat en mangd kommentarer fran konsumenterna. Kommentarer ar visar att det existerar

ett hogt engagemang (jfr Evans 2010).

Evans (2010) diskuterar hur engagemang kan skapa relationer i sociala medier. Till exempel
kan forteag beratta historier som vécker kanslor hos konsumenterna. Coop marknadsfor sina sa
kallade “ekohjiltar” vilka &r svenska bonder som producerar ekologiskt livmedel, i form av
innovativa och kreativa filmklipp. Dessa filmklipp visar ekobonderas liv pa bondgardar runt
om i Sverige. Konsumenterna far folja en ekobonde och hans dagliga arbete med att producera
ekologiskt kott eller spannmal. Ett av filmklippen visar hur ekologiska dgg framstalls, detta
klipp har genererat en méangd kommentarer och skapat diskussioner. Majoriteten av
konsumentern ar mycket positiva dver att Coop visar ett sadant klipp, och flera kommenterar i
likhet med “sddana héar filmer mdr man bra av att se”. | likhet med Evans (2010) andvnder
Coop ett kreativt satt att skapa relationer till sina konsumenter genom att bertta ekobéndernas

historia via filmklipp.

Carlsson (2010) samt Holmstrom och Wikberg (2010) menar att marknadsforing i sociala
medier bor syfta till att skapa relationer genom att bjuda in konsumenter till interaktion och
dialog. Traditionella medier har ett storre fokus pa forsaljning och produktibilder (Chamorro och
Bariegil 2005). | redovisningen av fallféretagens grona inldgg utléases att alla foretag anvander
sig av produktbilder i sin grona marknadsforing. Saledes kan inte fallféretagens grona
marknadsforing starkas eftersom de star i kontrast till Carlsson (2010) samt Holmstrém och Wikberg
(2010) teorier.

48



5. Slutsatser och diskussion

Syftet med denna uppsats var att undersoka och analysera hur tre féretag anvander sig av
sociala medier for att marknadsfora sig gront. Dessutom ville vi studera hur interaktioner i
sociala medier uppstar samt hur detta kan bidra till relationsskapande. | kommande kapitel
sammanfattas de slutsatser som framkommit ur analysen. Avslutningsvis kommer vi att ge
forslag pa framtida forskning.

5.1 Slutsatser

Ur analysen av Coops, Ahléns och The Body Shops gréna marknadsféring i sociala medier kan
vi se att samtliga foretag anvénder olika typer av reklambilder och reklamfilmer for att skapa
engagemang och interaktion med konsumenter. Produkter och kampanjer, gront engagemang,
priser och utmarkelser samt grona foresprakare ar de kategorier som har kunnat urskiljas.
Genom att anvanda kreativa satt att marknadsfora sig gront, bland annat genom tavlingar och
fragestallningar, har de studerade foretagen lyckats involvera konsumenterna pa en ny niva som
bidrar till att omvandla dem fran konsumenter till medproducenter av den gréna
marknadsforingen. Utifran analysen av fallforetagens grona marknadsforing pa Facebook och
Instagram kan vi konstatera att samtliga foretag misslyckas med att koppla grona produkter till
varde for konsumenterna. Att utbilda sina konsumenter i gron marknadsféring framkommer
inte heller tydligt via fallféretagens grona marknadsforing. Vi kan alltsa se att foretagen har
misslyckats att utbilda sina konsumenter i den gréna marknadsféringen och fordelarna med
ekologiska produkter. Foretagen tycks anvénda grona farger och naturbilder for att framhdva
den grona marknadsforingen, detta ar i linje med radande teorier (jfr Kana och Juslin 2001).

Utifran analysen framkommer att en kategorisering av konsumenternas kommentarer av gréna
inldgg i sociala medier kan goras. Det urskiljs att de stora kategorierna av kommentarer
genererade av grona inlagg ar positiva kommentarer, berdm och lyckodnskningar samt kritiska
och ifrdgasittande kommentarer. De positiva kommentarerna far fler ”gillningar” av féretagen
an de kritiska. Detta kan bero pa att féretagen inte vill uppmarksamma den sortens engagemang
da detta kan skada deras varumarke. Konsumenter gillar dock varandras kommentarer, oavsett

karaktar, vilket kan tyda pa engagemang samt gemenskap bland konsumenterna.

Skillnader pa hur kommentarerna till de grona inlaggen i sociala medier besvaras samt hur
frekvent detta gors kan urskiljas. The Body Shop och Ahléns besvarar manga kommentarer men
gor detta kortfattat. Coop daremot svarar pa kommentarer mindre séllan. Detta kan bero pa att
Coop far fler kommentarer och inte kan svara pa alla. Det finns en mojlighet att de blir utsatta
for sa kallade online firestorms vilket innebér att de far utsta en stor mangd kritik (Pfeffer et al.
2014). Vi kan dock utlasa att Coop manga ganger besvarar sina konsumenter mer utforligt an

49



ovriga fallforetag. Detta kan bero pa att foretagen har olika strategier for att hantera samt

besvara negativa kommentarer.

Positiva kommentarer angaende grén marknadsforing i sociala medier blir oftast inte besvarade
i samma utstrackning som kritiska. Detta kan bero pa att foretagen inte kanner att de behéver
forsvara sitt varumarke da de far positiva kommentarer, i motsats till de kritiska. Foretagen har
som synes forstatt inneborden av konsumenternas kommentarer och att den interaktion som
forsiggar pa sociala medier ar offentlig (Evans 2010). Saledes kravs det att foretagen motbevisar
sina konsumenter da de kommenterar kritiskt for att andra konsumenter inte ska paverkas
negativt av dessa kommentarer. En anledning till att foretagen frekvent arbetar proaktivt och
besvarar kritiska kommentarer kan saledes vara for att forsvara varumarket samt att inte lata
andra konsumenter tro pa vad en enskild konsument kommenterat. Foretagen har saledes en
forstaelse for att konsumenter ar medproducenter av den grona marknadsforingen som

publiceras pa sociala medier.

En slutsats som kan dras utifran ovanstaende analys ar att business to consumer modellen inte
existerar pa foretagens sociala medier (Svatosova 2011). Istallet synliggdrs en tvavagsdialog
som innebar att vem som helst far kommentera de gréna inlaggen och vara delaktig i féretagens
sociala medier (Mangold och Faulds 2009). Att konsumenter faktiskt ocksa gor detta visar att
foretagen lyckats skapa ett engagemang hos dessa, vilket dr avgorande for foretags framgang i
sociala medier (Carlsson 2010). Féretag maste lyssna pa sina konsumenter i sociala medier
(Javinen et al. 2013). Nar fallforetagen inte besvarar sina konsumenters kommentarer kan
konsumenterna kanna sig forsummade. Saledes kan bade positiva och kritiska kommentarer,
genererade av gréna inlagg, som inte besvaras fa konsumenter att kanna sig forsummade av
foretaget. Nar foretag besvarar kommentarerna namner de manga ganger sina konsumenter vid
namn vilket kan innebdra att det skapas en personlig dialog och att konsumenten ké&nner sig
uppmarksammad samt att dennes asikt ar vardefull (Dahlén 2002). Personliga kopplingar till

konsumenter resulterar dven i relationsskapande.

Ur samtliga foretags sociala medier kan vi konstatera att de gédrna vill att konsumenterna
diskuterar och engagerar sig i fragor rérande miljon och hallbarhet. Samtliga fallféretag
anvander sig av grona marknadsforingsinldgg som involverar konsumenten genom interaktion
och engagemang. Detta i sin tur bidrar till relationsskapande. Foretagen &r &ven olika duktiga
pa att besvara sina konsumenter i sociala medier, Coop ger bland annat utforligare svar till
negativa kommentarer medan Ahléns och The Body Shop generellt ger fler svar. Att observera,
lyssna och besvara sina konsumenter ar en viktig byggsten till relationsskapande (Rosman och
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Stuhura 2001). Samtliga fallféretag tycks lyssna samt besvara sina konsumenter, ibland ges
aven personliga svar vilket skapar personliga kopplingar som sedermera bidrar till
relationsskapande. Utifran analysen ser vi att manga kommentarer lamnas obesvarade pa
fallforetagens sociala medier. Alla kommentarer &r inte menade att bli besvarade da de ar korta
och inte 6ppnar upp for interaktion (Dekay 2012). Detta forsvarar for foretagen att skapa

relationer.

Fallforetagen minskar chanserna for interaktion med sina konsumeter genom produktbilder, da
dessa oftast visar pa en forsaljningsaspekt och inte bidrar till att involvera konsumenten, utan
endast informera (jfr Chamorro och Bafegil 2005). Produktinldgg fungerar snarare som i
traditionell marknadsforing med forsaljningsfokus saledes begransas mojligheten till
interaktion vilket forsvarar majligheten till relationsskapande (Carlsson 2010). Utifran analysen
ser vi att fallféretagen anvander sig av olika typer av produktbilder vilket ar vanligt i
traditionella medier. Evans (2010) menar att det inte fungerar att anvénda traditionella
marknadsforingsmetoder i sociala medier. Foljaktligen bor foretagen fokusera pa inlagg som

engagerar konsumenterna snarare an de inldgg som endast har ett forsaljningssyfte.

5.2 Slutdiskussion

Onekligen skapar den grona marknadsféringen i sociala medier intensiva diskussioner, debatter
och argument. Vidare genererar de grona inldggen en méngd kommentarer, positiva och
negativa. Foretagen tycks inte vara proaktiva med att besvara negativa kommentarer eller kritik.
Oavsett om konsumenternas kommentarer ar negativa eller positiva till de gréna inldggen har
foretaget lyckats skapa ett forum for debatter och diskussioner. Dessa debatter och diskussioner
tenderar att 0ka antalet foljare da de ofta delas och sprids vidare av konsumenterna. Saledes
bidarar inlaggen till att foretagets konsumentkrets breddas i sociala medier.

Idag, mer an nagonsin, dr konsumenter uppkopplade pa nétet och spenderar huvudparten av sin
tid i sociala medier (Carlsson 2010). Sociala medier har tveklést omvandlat hur féretag och
konsumenter kommunicerar med varandra. Framforallt tycks diskussioner och aktiviteter i
sociala medier, dven negativa sadana, resultera i att foretag far fler foljare, vilket i sin tur kan
resultera i nyvunna konsumenter och ékad forsaljning. Foretag far en stérre uppmarksamhet i
sociala medier &n i traditionella medier genom att konsumenter sprider budskap och delar
foretagens inlagg som 16peld, vilket tidigare inte var mojligt (Evans 2010;;Chamorro och Bafiegil
2005).
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Vi har med var studie visat att foretag anvander gron marknadsforing i sociala medier for att
skapa diskussioner, konversationer samt engagemang bland sina konsumenter. Inldggen kring
gron marknadsforing som publiceras i sociala medier generar flera méngder av kommentarer
och diskussioner bland konsumenter. Dessa diskussioner &r oftast intensiva och kan bidra till
att foretag far uppmarsamhet av en storre malgrupp an forutsett (Carlsson 2010). Genom att
besvara vara fragestallningar har vi visat att sociala medier ar nutidens marknadsforingskanal
som skiftar makten fran foretag till konsument. Den grona reklamen i sociala medier engagerar
konsumenter och skapar interaktioner genom tavlingar och fragestéllningar. Detta skiljer sig
fran hur gron reklam tidigare har sett ut i traditionella medier (Chamorro och Bafiegil 2005).
Konsumenter &r i sociala medier mycket mer engagerade &n tidigare da de kan féra en aktiv
dialog med foretag. Den viktigaste slutsatsen fran arbetet handlar om att sociala medier har
befriat den passsiva konsumenten och méjliggjort interaktion, kommunikation, engagemang
och deltagande pa en ny niva. Vi anser att vi har bidragit med att fylla en del av den luckan som
existerar idag kring gron marknadsforing i sociala medier. Vi har aven gett en inblick i hur gron
marknadsforing ser ut i sociala medier samt hur realtionsskapande kan synliggoras mellan
konsument och foretag i sociala medier. Vi hoppas att vara resultat kan hjélpa foretag att forsta
hur deras grona marknadsforing kan paverka konsumenter samt hur den bor komma till uttryck

i sociala medier.

5.2 Forslag till framtida forskning

Forskningen kring gron marknadsforing i sociala medier ar begransad och bristféallig. Mycket
beroende pa att sociala medier ar ett relativt nytt fenomen (Carlsson 2010: Holmstrom och
Wikberg 2010). Sociala medier utvecklas i skrivande stund i en snabb takt och kommer att
fortsétta véxa och utvecklas i framtiden (Carlsson 2010). N&rvaron av foretag i sociala medier
och omvandlingen fran traditionella medier till sociala medier visar pa hur hela
marknadsforingsomradet haller pad att omvandlas och forandras. Hur framtidens gréna
marknadsféring kommer att se ut &r oviss, en sak ar dock séker; sociala medier kommer att
spela en stor roll for dess utveckling och expansion. Framtida forskning bor saledes fokusera
pa hur foretag bor utforma sin grona marknadsforing i sociala medier sa att den uttrycks tydligt
och korrekt. Trovardighet ar den viktigaste aspekten for en hallbar kommunikation (Olausson
2009: Peattie 1998) darmed &r det vésentligt for foretag som har en narvaro i sociala medier att
kunna visa sin gréna marknadsforing utan tvetydlighet och missforstand. Vidare menar vi att
det vore intressant att jamfoéra hur konsumenter stéller sig till gron marknadsforing i icke

digitala miljéer som exempelvis butiker eller direktreklam och i sociala medier. En sadan
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jamforesle kan enligt oss bringa nyttig information kring likheter och skillnader i attityder och
beteenden mot gron marknadsforing i traditionella medier och sociala medier, denna

information kan sedan vara vardefull for foretag som onskar expandera sin grona
marknadsforing i sociala medier.
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