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FORORD

Dette oppgaven er utarbeidet varen 2015 som et avsluttende prosjekt av

bachelorstudiet markedskommunikasjon ved Handelhgyskolen Bl Trondheim.

Prosessen med bacheloroppgaven har veert krevende, samtidig som det har veert en
lererik og givende prosess. Gjennom arbeidet i oppgaven har vi tilegnet oss mye

teoretisk og praktisk forstaelse av merkevarebygging og sosiale medier.

Vi vil gjerne takke var veileder, Trond Stiklestad, som har veert til stor hjelp
gjennom hele prosessen, bade nar det gjelder faglig innsikt, engasjement og

tilstedeveerelse.

Vi vil takke, Midtbyen Management i Trondheim, som har hjulpet oss med a spre
var spgrreundersgkelse og bidratt med mye nyttig informasjon. Vi gnsker ogsa a
takke var kontaktperson, Rigmor Brathen, for god hjelp og stort engasjement, og

alle andre som har bidratt med informasjon til oppgaven.

Handelhgyskolen BI Trondheim 29. mai 2015

Vibeke Grytbak Kristin L. Skanke Stine Ekstrom
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SAMMENDRAG

Bakgrunnen for denne bacheloroppgaven er en kombinasjon av vare interesser for
merkevarebygging, sosiale medier og Midtbyen som et levende bysentrum.
Problemstillingen vi har jobbet ut i fra er "Hvordan kan merkevaren Midtbyen

forsterkes gjennom sosiale medier?

For & svare pa denne problemstillingen har vi benytett teorier rundt
merkevarebygging ved & ta for oss Merkepyramiden, posisjonering og
differensiering. Vi har i tillegg tatt for oss teori rundt markedsfering generelt ved
a benytte segmemteringsteori, Kommunkasjonsprosessen og AIDA-modellen.
Deretter har vi sett pa overgangen fra tradisjonell markedsfaring til direkte og
digital markedsfgring. Dette ledet oss inn pa temaet sosiale medier, hvor vi har
benyttet teorier rundt hva som motiverer til a dele innhold og bygge relasjoner i
sosiale medier. Vi har ogsa benyttet teoriene The Social Technographics Profile,
The Honeycomb Framework, og deler av Ralpf. F. Wilson sine prinsipper for viral
markedsfering, samt rammeverket Groundswell. Dette dannet grunnlaget for
utarbeidingen av den kvantitative undersgkelsen for innsamling av empiri.
Analysegrunnlaget i denne bacheloroppgaven er 313 respondenter som er bosatt i
Trandelag hvor 65 % er kvinner og 35 % er menn. 64 % er bosatt i Trondheim,
aldersspennet strekker seg fra 15-66 ar med en hovedvekt pa 20-29 ar (66 %). Alle

respondentene er brukere av sosiale medier.

| analyseprosessen fant vi to segmenter med ulikt aktivitetsniva i sosiale medier,
som vi knyttet opp mot The Social Technographics Profile. Det ene segmentet har
vi kalt Kritikere, disse er svaert aktive i sosiale medier. Det andre segmentet kalte
vi Tilskuere, disse er sveart tilbakeholdne og observerer kun det som skjer i sosiale
medier. Segmentene prefererte derimot samme innhold pa sosiale medier, som
bilder og korte tekster med nyttig informasjon, knyttet til spesielle interesser eller
viser bedriftens unike sider. Pa bakgrunn av dette har vi anbefalt Midtbyen
Management a rette seg mot disse segmentene i markedsfaringen av Midtbyen.
De bgr gi én av sine ansatte hovedansvaret for sosiale medier. | tillegg bar de
slette profilene for Martna, Julemarkedet og Toilldag pa Facebook og Instagram,
for heller & opprette arrangementer gjennom Midtbyens profil pa Facebook. Vi har
avsluttet denne oppgaven med en konklusjon og en refleksjon over var egen

arbeidsprosess og laering.
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INTRODUKSJON

1. Innledning

IKT-utstyr, plattformer og nettbaserte tjenester har hatt en stor utvikling de siste
arene, og hele befolkningen har blitt erfarne brukere av den digitale teknologien.
E24 skriver i 2014 om internasjonale barometre som setter Norge pa
verdenstoppen i anskaffelse av ny teknologi og digitale arbeidsverktgy (Mjgs
2014). Nar tjenestene er digitale endres ogsa forbrukeratferden, og informasjon
skaffes pa en ny mate, som for eksempel gjennom sosiale medier.

Antall brukere i mnd. Kanal |

Google+ 1,6 milliard

1,32 milliard 80 % mobiltelefon

Youtube 1 milliard

Twitter 500 millioner
313 millioner

Instagram 200 millioner
70 millioner
30 millioner

(Metronet 2014)

Statistikken over indikerer at ved & benytte sosiale medier i markedsfgring, vil en
bedrift kunne na ut til et stort antall forbrukere. Samfunnet vi lever i har blitt et
mediesamfunn, noe som gjar det viktig for bedrifter a falge utviklingen og henge

med pa de endringene og trendene som skjer i samfunnet.

Fra et markedsfaringsperspektiv gir internettbruken en unik mulighet til
kommunikasjon og interaksjon med forbrukerne. Markedsfaring gjennom
internett gir ikke bare mulighet for eksponering av kommunikasjon, men
kommunikasjonen blir ogsa svart malrettet. Forbrukere etterlater seg informasjon
om handlemgnster og interesser pa internett, noe som markedsfarere kan utnytte
(Uttalelse av Agency Relationship Manager i Google, Gisle Almaas, under et
foredrag for Trondheim Markedsforening 06. mai 2015). Markedsfaring og
merkevarebygging pa internett har derfor blitt sveert utbredt, men det er fortsatt
noen uklarheter nar det kommer til hvordan en bedrift bar kommunisere gjennom
digitale medier. Var studie vil derfor fokusere pa hvilken kommunikasjon som vil

bygge merkevare i sosiale medier.
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1.1 Fremtidens digitale markedsfgring

Utviklingen av digital markedsfaring vil i 2015 gjennomga noen endringer. Det
vil blant annet koste a etablere seg pa bedriftssider i sosiale medier. Content
Marketing (innholdsmarkedsfering) var viktig i 2014, og vil fortsette i 2015. Det
har tidligere veert viktig for bedrifter a veere tilstede pa alle kanaler, dette vil det
bli en endring pa i 2015. 1 ar vil det vektlegges a finne ut hvilke kanaler bedriftens
kunder bruker, og satse pa disse. Forbrukerne sitter na i farersetet i
kjepsprosessen, noe som vil si at forbrukerne leser seg opp pa produktene, googler
og leser anmeldelser for de handler. Personalisering vil bli en viktig del av
markedsfaringen. Dette gar ut pa at bedrifter tilpasser informasjonen til
forbrukerne sine interesse, noe som gir starre oppmerksomhet. Hyperlokal
annonsering blir ogsa mer aktuelt, da bedrifter kan sende ut informasjon for a na
gnskede personer i et spesifikt omrade, med stor presisjon. Remarketing blir mer
aktuelt da man kan fglge etter forbrukeren pa internett, basert pa forbrukerens
interesser. Video gker ogsa i omfang og bruk, og Facebook er i ferd med & ga
forbi Youtube nar det kommer til markedsfaringsvideoer. Viktigheten av a
tilpasse markedsfgringen til mobiltelefoner er satt i fokus, da bruken av mobil har
gkt og vil fortsette & gke (Idium 2014).

1.2 Bakgrunn for valg tema

Merkevarebygging er et sentralt tema for alle bedrifter som gnsker a bygge et godt
omdemme, utvikle en sterk kundekrets og en god posisjoneringsstrategi. Sosiale
medier er i stadig utvikling og er blitt et aktuelt omrade for merkevarebygging.
Faget endrer seg med tiden og utviklingen er et krevende omrade, noe som gjgr at
vi synes det er et interessant tema. Vi gnsker a jobbe med tiden og tilegne oss
forstaelse rundt de trendene og fremtidige muligheter sosiale medier har som
kommunikasjonskanal. Vi gnsker a tilegne oss kunnskap om hvordan vi bar bruke
sosiale medier for a fa best effekt av markedsfaringstiltak og merkevarebygging. |
tillegg ser vi pa Midtbyen som et interessant merke. Da organisasjonen Midtbyen
Management har utfordringer i sosiale medier, gir dette oss et realistisk problem a
jobbe med. Media har i tillegg den siste tiden hatt et negativt fokus rettet mot
Midtbyen. Det har kommet frem at Midtbyen der ut, kjgpesentrene tar over og det

star flere tomme lokaler i sentrum. Dette kan ha sveket Midtbyen sitt omdgmme,
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og er ikke forenelig med det de gnsker a bli assosiert med. Vi gnsker a bidra til a

snu denne oppfattningen.

1.2.1 Midtbyen

Midtbyen er Trondheim sitt hjerte og sentrum. Avstandene er sma og mulighetene
for shopping, kultur og kaféliv er mange. Her finner du storbyens muligheter og
smabyens sjarm (Midtbyen 2015). Det er ingen andre steder i Trondheim by du
finner like mye & velge i, her er det 350 butikker og 200 spisesteder. Dette gjar
Midtbyen til regionens starste handelssentrum og en mgateplass folk setter pris pa
(Midtbyen 2015).

Midtbyen er en merkevare, som organisasjonen Midtbyen Management AS jobber
for & holde attraktiv. De er syv ansatte som bestar av én daglig leder, én
prosjektsjef, tre prosjektkoordinatorer, én markedskoordinator og én
markedsmedarbeider. De har ikke tenkt & ansette noen nye. Midtbyen
Management eies av Trondheim Gardeierforening AS, Samarbeidsgruppen
Midtbyen og Trondheim kommune hvor alle eier 33 % hver. Sammen jobber de
for en levende Midtby med et rikt tiloud av kultur, servering og shopping. De skal
bidra til at kjernen i sentrum er trygg, ren, godt vedlikeholdt og tilrettelagt for
naering, handel og fritid. De gnsker at Midtbyen skal assosieres med mangfold,
mgteplass, mennesker, mat, mokka, musikk og mote. Midtbyen Management
arrangerer pa vegne av Midtbyen Toilldag to ganger i aret, og Martna og
Julemarked én gang i aret (Mgte med daglig leder for Midtbyen Management,
Rigmor Brathen 26.februar 2015).

I mgte med Midtbyen Management sin daveerende markedssjef, Jarle Pettersen, 4.
mars 2015, fikk vi opplyst at markedsfgringen av Midtbyen skjer hovedsakelig
gjennom avis, magasin, nettside og Facebook. De har i tillegg Instagram- og
Twitter konto. Hovedfokuset ligger pa de tradisjonelle mediekanalene, mens
sosiale medier benyttes som stgttemedier. De er svakt representert i sosiale
medier. P& Facebook har profilen Midtbyen totalt 7067 falgere, noe som er sveert
darlig i forhold til Sirkus Shopping med sine 20 000 falgere. De drifter i tillegg
Facebookprofilene Martnan i Trondheim med 1951 fglgere, Toilldag med 57
folgere og Julemarkedet i Trondheim med 7092 falgere. Pa Instagram har profilen

Midtbyen 570 falgere, i tillegg til 40 fglgere pa profilen Julemarkedetitrondheim
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og 39 falgere pa profilen Martnanitrondheim. Pa Twitter har de 35 falgere.

Snapchatkonto har de ikke.

Butikkene som er medlem av Midtbyen star selv for markedsfgringen, bortsett fra
ved Toilldag, Julemarked og Martna. |1 2014 brukte Midtbyen Management

800 000 kroner pa ulike markedsfaringstiltak. Tilsvarende budsjett er satt av for
markedsferingen i 2015. Midtbyen Management far sine finansierende midler fra

fem inntektskilder:

1. Medlemskontingent i Samarbeidsgruppen Midtbyen pa NOK 1,4 mill.

2. Sponsormidler fra Trondheims Gardeierforening pa NOK 1,3 mill.

3. Renholdsavtale pa 700 000 kroner.

4. Trondheim Kommune bidrar med et grunntilbud pa NOK 1,2 mill og kjgp
av tjenester pa NOK 1,2 mill.

5. De far ogsa noe inntekt gjennom egen virksomhet som bestar av
prosjekter, egenfinansierte prosjekter og Midtbykortet

(Mgte med daglig leder for Midtbyen Management, Rigmor Brathen

26.februar 2015).

1.3 Formal med oppgaven

Hovedformalet med oppgaven er & utarbeide anbefalinger for hvordan Midtbyen
Management kan forsterke merkevaren Midtbyen gjennom sosiale medier.
Oppgaven vil deles inn i tre ulike faser som til slutt vil ende med lgsning av
hovedformalet, og svare pa problemstillingen. Fase én vil ta for seg relevant
litteratur og teori som skal legge grunnlaget for det videre arbeidet i oppgaven og
de neste fasene. Malet med den farste fasen er & fa en god forstaelse over de
begrepene som er relevant for merkevarebygging og sosiale media. Som igjen den
kvantitative undersgkelsen vil ta utgangspunkt i. Fase to omhandler en kvantitativ
undersgkelse. Denne vil bestd av forbrukere i Trgndelag, med spgrsmal om deres
bruk av sosiale medier knyttet opp til deres kjennskap og relasjon til Midtbyen.
Den innsamlede dataen vil videre analyseres, tolkes og vurderes, med et mal om at
den skal besvare undersgkelsesspgrsmalene. Fase tre inneholder utarbeiding av
var anbefaling til hvordan merkevaren Midtbyen kan forsterkes gjennom sosiale
medier. Besvarelsen pa undersgkelsessparsmalene vil diskuteres opp i mot

teoriene fra fase én, og vi vil til slutt besvare problemstillingen.
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1.4 Problemstilling

Vi har pa bakgrunn av det som er skrevet over valgt fglgende problemstilling for

var bacheloroppgave:

”Hvordan kan merkevaren Midtbyen forsterkes gjennom sosiale medier?”

1.5 Avgrensning av oppgaven

Var oppgave avgrenses til 8 omhandle merkevarebygging, hvor vi ser pa alle
trinnene i Merkepyramiden samt posisjonering og differensiering av merkevaren.
Vi har ogsa trukket inn elementer av markedsfaring ved a se pa segmentering og
kommunikasjonsprosessen. Videre avgrenser vi oppgaven ved a knytte disse
teoriene opp i mot teorier om sosiale medier. Oppgaven vil fokusere pa
merkevaren Midtbyen i Trondheim, men det er organisasjonen Midtbyen
Management AS som vil utfare de forslagene vi anbefaler. Vi vil ikke fokusere pa
markedsfaringens kreative budskap, men heller pa digitale verktgy og sosiale
mediestrategier. Dette henger sammen med at det kreative budskapet utvikles ut i
fra de strategiske retningslinjene, noe som gjer at den jobben vil bli for stor for
var oppgave. Vi har benyttet SoMe som en forkortelse for sosiale medier i

oppgaven, og undersgkelse som benevnelse pa den kvantitative undersgkelsen.

1.6 Design og metode

Var studie vil benytte kvantitativ metode, da det finnes tilstrekkelig sekundaerdata
om merkevarebygging og sosiale medier. Sekundaerdataen vil videre brukes for &
utforme gode sparsmal til den kvantitative undersgkelsen. Den kvantitative dataen
vil bli samlet inn ved utarbeiding og gjennomfgring av en undersgkelse pa
internett. Undersgkelsen skal bygge pa sekundzrdata, teori og allerede
gjennomfart forskning, noe som gker dens validitet og reliabilitet. For & kunne
analysere den innhentete dataen vil vi benytte dataverktgy som Qualtrics og SAS
JMP.

TEORI

Merkevarebygging er et godt kjent begrep blant bedrifter. Sosiale medier er
derimot er et nytt og lite utprgvd tema for mange bedrifter. Dette forer til at

merkevarebygging pa sosiale medier er en mindre benyttet mulighet. Vi gnsker
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derfor & danne en forstaelse av disse temaene i dette kapittelet ved a benytte
relevant teori, og med det belyse utfordringene ved var problemstilling. Teoriene
vi presenterer skal danne grunnlaget for utformingen av undersgkelsen og
diskusjonen rundt lgsningen pa problemstillingen. Vi har under tatt for oss
grunnleggende teorier rundt merkevarebygging og markedsfering, beskrevet
markedsfaringens utvikling, motivasjonsteorier bak bruken av sosiale media og

teorier for hvordan bedrifter kan etabler seg pa sosiale media.

2. Merkevarebygging

Merkevarebygging handler opprinnelig om forretningsstrategi, og at
investeringene i merkevaren farer til forretningsmessige fordeler og gkonomisk
verdi (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 22). Vi vil derfor fgrst beskrive hva en
merkevare er, for sa a sette oss inn i merkevarebygging og hvordan dette kan

gjares.

Til tross for mangfoldet av definisjoner pa merkevarebegrepet har vi valgt a
fremheve definisjonen av Kotler et. al (2012, 467). De som definerer en
merkevare som “et navn, symbol, logo, design eller image, eller en hvilken som
helst kombinasjon av disse, som er designet for & identifisere et produkt eller
tjeneste og skille det fra konkurrentene.” | tillegg kan kjernen i en merkevare
defineres som “en vare eller tjeneste som 1. kan identifiseres og 2. er forskjellig
fra konkurrentene ”(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 19-20). Disse to
kjernefunksjonene vil vi komme tilbake til i delkapittel 2.2 Posisjonering og

Differensiering.

Merkevarebygging kan defineres som: “Merkevarebygging (merkebygging eller
branding) har sitt fundament i hvordan kunden oppfatter og kjgper merkevaren.
Den er saledes en syntese av produktet, innpakningen, navnet, reklamen, sales
promotion, samt maten kunden mgter merket pa. Fysiske, estetiske, rasjonelle og
emosjonelle elementer skal sammen gjgre merket differensiert og preferert, og
gjennom dette sikre lojalitet og gjenkjop ” (Sinding 2004, 27). Samuelsen, Peretz,
og Olsen (2010, 51-53) viser at sterke merkevarer har ulike kjennetegn. Sterke
merkevarer har hgy kjennskap, og vil pa bakgrunn av dette bli oppfattet som trygt,
og redusert usikkerhet. Videre brukes sterke merkevarer av mange andre
mennesker noe som, pa grunn av gnsket om sosial aksept, gker tryggheten til

merket. Forbrukere kan mye om sterke merkevarer, og har mange assosiasjoner
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om merket. Til slutt har sterke merkevarer produkter og tjenester vi ofte har egen
erfaring med. Det fglger alltid med en starre risiko med a prgve noe nytt.
Nedenfor vil vi ga dypere inn i merkevarer og merkevarebygging, og se pa hva en

merkevare bestar av og hvordan man bygger en sterkere merkevare pa detaljniva.

2.1 Merkepyramiden

For & fa en bedre forstaelse av
forbrukerens bevissthet til en

Kunde-
. o merkerelasjon

merkevare har vi valgt a benytte

. . . Kundens Kundens
Keller sin Merkepyramide (figur evaosring o | foelr fo
2.1). Pyramiden viser en oversikt

o Merkets ytelse Merkets inntrykk

over hva en merkevare bestar av,
og hvordan man gar frem for & Merkekjeonskap

bygge en merkevare i kundens Figur 2.1: Merkepyramiden

bevissthet. De tre nederste (Keller 2013, 319-320)

trinnene beskriver assosiasjoner som leverandgren kan pavirke direkte, og de tre
gverste trinnene beskriver assosiasjoner som oppstar i hodet til kunden pa
bakgrunn av arbeidet trinnene under. Dette er et godt hjelpemiddel for & styrke
merkevaren, samt for & beskrive merkets nasituasjon og gnskede situasjon
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Nedenfor vil vi ta for oss alle trinnene i
pyramiden, men velger pa bakgrunn av problemstillingen & ga dypere inn i de tre

nederste og samle de tre gverste under én forklaring.

Det farste trinnet i merkepyramiden er merkekjennskap, noe som er en helt
ngdvendig forutsetning for merkekunnskap, og for at kunden skal kunne velge
merket. Merkekjennskap deles inn i to viktige faktorer som identifiseres som
bredde og dybde. Bredden i merkekjennskap er situasjonsbetinget og handler om
hvor enkelt en kunde kommer pa et merke i ulike behovssituasjoner. Bredden blir
starre nar kunden evner & komme pa merket i flere situasjoner. Dybden i
merkekjennskap er relativ, og handler om hvor lett en kunde kommer pa et merke
i en bestemt behovssituasjon. Dybden deles igjen inn i fremkalling og
gjenkjenning. Disse skilles ved at fremkalling gjer kunden i stand til & huske
merket nar behovet oppstar, noe som ogsa kalles “top-of-mind”’ og uhjulpen
kjennskap. Gjenkjenning handler om at kunden ikke husker eller kommer pa

merket selv, men gjenkjenner merket nar det blir vist eller nevnt og kalles hjulpen
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kjennskap. Dersom kunden ikke kjenner til merket er merkekjennskapen ikke-
eksisterende (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 95-108).

Det neste trinnet i merkepyramiden er merkeassosiasjoner, og er all den
kunnskapen kunden assosierer og forbinder med merket. Alt man vet, tror, faler
og mener om merket befinner seg i et assosiasjonsnettverk, og det er alltid
kundens oppfatning av og forhold til merket som avgjer om det har verdi. Det er
derfor viktig a se merket fra kundens perspektiv. Merkeassosiasjoner deles inn i
merkets ytelse og merkets inntrykk, som tar for seg merkets funksjon og hva det
representerer. Det er mulig & leere mottakeren om hvilke assosiasjoner merket
gnsker at kundene skal huske og tilfgre sitt assosiasjonsnettverk, da gjennom en
leeringsprosess som kan variere fra lavinvolvering til hgyinvolvering. Ved
lavinnvolvering er leeringsprosessen nesten ubevisst og automatisk, og krever lite
involvering hos mottaker. Mottaker vil her ikke bearbeide informasjonen, noe som
danner svakere assosiasjoner. Repetisjon kan derimot reversere dette. Ved
hgyinnvolvering er laeringsprosessen aktiv, og krever en viss involvering fra
mottaker for & bearbeide informasjonen. Dette resulterer i at mottaker innarbeider
informasjonen godt i hukommelsen, og vil danne sterke assosiasjoner (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010, 123-153).

Vi har som nevnt valgt a samle de tre gverste trinnene i merkepyramiden, da
leverandgren ikke kan pavirke assosiasjonene i kundens hode direkte.
Merkeevaluering handler om forbrukerens totaloppfatning av merket, og kan
evalueres pa tre mater. Evalueringsformene er merkeholdning, kundetilfredshet og
omdgmme, som igjen bygger pa merkeassosiasjoner, egne erfaringer og annen
informasjon fra ulike informasjonskanaler. Bade merkeholdning og
kundetilfredshet dannes ved & evaluerer responser og holdninger (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010, 159). Dersom en kunde har darlig holdning til et merke, vil
det ikke vaere med i evalueringen. Kundetilfredsheten kan ses pa som forskjellen
mellom faktisk ytelse og forventet ytelse. Dersom forventningene blir oppfylt blir
kunden tilfreds. Omdgmme, som er den tredje evalueringsformen, bygger pa
informasjonsgrunnlaget kunden far i de tidligere trinnene i merkepyramiden.
Dette kan danne uten en merkeholding og kundetilfredshet (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010, 157-177).
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Videre vil forbrukerne, pa bakgrunn av merkekunnskap og merkeevaluering, fa
falelser for eller ha falelsesmessige responser til merket. Vi velger her a trekke
frem de seks typene av merkefglelser, utviklet av Keller (referert i Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010, 182). Disse fglelsene er varme, moro,
opphisselse/begeistring, sikkerhet, sosial anerkjennelse og selvrespekt. De tre
farstnevnte er falelser man far i det gyeblikket merket blir brukt, men som vil
forsvinne eller avta etter hvert. De tre sistnevnte er sinnstilstander som har en mer
varig betydning. Merker som blir oppfattet som positive pa sinnstilstandene og gir
positive falelser vil fremsta som relevante og attraktive for forbrukerne. Dersom
behovet ikke oppfylles kan det fare til negative fglelser for merket, som igjen kan
pavirke eller svekke merkets omdgmme (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 179-
190).

Relasjonen mellom kunden og merket er det gverste og viktigste trinnet i
merkepyramiden. Over tid vil kunden utvikle mentale band til merket som ofte er
atferdsmessig lojalitet, hvor gjenkjap star sentralt. Dette bekrefter at merket
tilfredsstiller kundens behov. Hvor sterk en relasjon er, avhenger av fire andre
relasjoner: Relasjon mellom kunde og eier av merket, kunder av merket, kunder
og ikke-kunder, og merket og merkeeier/bedrift. (Samuelsen, Peretz og Olsen
2010, 195-199).

2.2 Posisjonering og differensiering

“Posisjonering vil si d utforme bedriftens tilbud og image slik at den fdr en
seeregen plass i malgruppens bevissthet. Sluttresultatet av posisjoneringen er at
bedriften har klart & skape et kundefokusert verditilbud, en overbevisende grunn

til at malgruppen man sikter seg inn mot, vil kjope produktet” (Kotler 2010, 250).

Posisjonering er en kompleks og langvarig oppgave, og handler om a plassere
produktet i potensielle kunders bevissthet. Dette kan i falge Samuelsen, Peretz og
Olsen (2010, 228) gjares ved a se pa posisjoneringen som en trestegsprosess. For
det farste ma man etablere en referanseramme, som danner grunnlaget for hvilket
marked man opererer i. Det er da viktig a finne en malgruppe og fremheve hvilke
nyttefordeler merket yter for disse og deres behov. Det neste steget i
posisjoneringen dreier seg om a finne de ngdvendige likhetspunktene (Point of

Parity), og er egenskaper som forteller kunden hvilken kategori merke tilhgrer.
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For a fa kunden til & foretrekke merket fremfor andre merker i referanserammen
trengs det sterke, positive og unike differensieringspunkter (Point of Difference).
Disse skiller merket fra konkurrenter i samme kategori (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010, 228-237).

"Differensiering er en prosess der man utformer et sett med meningsfylte og
verdsatte forskjeller som skiller firmaets tilbud ut fra konkurrentenes” (Kotler
2010, 256). Etter at trestegsprosessen for posisjoneringen er gjennomfgrt ma man
bestemme hvordan man skal formidle merkevarens posisjon pa en klar og tydelig
mate. Samuelsen, Peretz og Olsen (2010, 252-255) hevder at dette kan gjeres
gjennom brukerorientert posisjonering hvor man fokuserer pa brukstyper, eller
nytteorientert posisjonering hvor fokuset er pa ulike nyttefordeler. Dersom et
merke allerede har den unike posisjonen i kundens bevissthet hevder Kotler
(2010) at konkurrentene enten kan styrke sin naveerende posisjon, sikre seg en
ledig posisjon, avposisjonere eller reposisjonere konkurransen, eller eksklusive
Klubbstrategien. Det er viktig at den valgte posisjoneringsstrategien stattes opp av
markedsmiksen (Kotler 2010, 251).

2.3 Segmentering

Nar man segmenterer gjennomfgrer man en prosess der markedet deles inn i
bestemte undergrupper av forbrukere, ogsa kalt malgrupper eller segment. Et
segment er en kundegruppe som omtrent har samme behov eller karakteristika, i
tillegg til at de skiller seg fra andre kundegrupper. Segmentering brukes for a
skille kundenes ulike behov, verdier og gnsker, og defineres pa dette grunnlaget.
Dette gjor at bedriften kan tilpasse og skreddersy varer, tjenester og
markedsstrategier til sine malgrupper (Schiffman, Kanuk og Hansen 2011, 39).
Kotler tar opp krav som bar stilles til et segment for at det skal veere
hensiktmessig og effektivt. Kotler (2010, 232) har satt sammen alle kriteriene i
fire hovedgrupper eller segmenteringsvariabler: geografiske-, demografiske-,
psykografiske- og atferdskriterier. Schiffman, Kanuk og Hansen (2011, 46) tar, i
tillegg, for seg fem andre variabler: psykologiske-, sosiokulturelle-, bruksrelatert-

/brukssituasjon-, nytte-, og hybridsegmentering.

Side 10



2.4 Kommunikasjonsprosessen

Kommunikasjon handler om a

AVSENDER Koding sl Dekoding MOTTAKER
overfare et budskap fra Medis
avsender til mottaker. Pa grunn
. St
av dagens nye teknologi kan )
folk og bedrifter bade
Tilbakemelding Respons

kommunisere gjennom

tradisjonelle media og digitale Figur 2.4: Kommunikasjonsprosessen (Kotler 2010, 499)
media (Kotler 2010, 498). Figur 2.4 viser at kommunikasjonsprosessen bestar av
en rekke elementer som beskriver hvordan effektiv markedskommunikasjons
foregar i praksis. Avsender og mottaker representerer hovedpartene i en
kommunikasjon, budskap og media representerer kommunikasjonsverktayene,
mens koding, dekoding, respons og tilbakemelding representerer
kommunikasjonsfunksjonene. Stay representerer tilfeldige eller konkurrerende
budskap som kan forstyrre kommunikasjonen. Avsender ma vite hvilken
malgruppe de gnsker a na, og hvilken respons de vil ha. De ma kode budskapet
slik at malgruppen kan dekode det. Det er ogsa viktig at avsender overfarer
budskapet gjennom medier som nar malgruppen, og utvikler
tilbakemeldingskanaler slik at responsen kan overvakes. Jo sterkere avsenderen
sitt erfaringsomrade overlapper mottakerens, desto mer effektivt blir budskapet
formidlet. Dersom malgruppen ikke mottar budskapet, kan dette enten skyldes
selektiv oppmerksomhet, selektiv forvrenging eller selektiv hukommelse (1982,
referert i Kotler 2010, 499-500), og vil dermed ikke ha noen effekt. Fiske og
Hartley (1980, referert i Kotler 2010, 500) har i tillegg pavist at effekten av
kommunikasjonen blir starst der budskapet er pa bglgelengde med eksisterende
oppfatninger, holdninger og tenkemate hos mottakeren. Budskapet har ogsa sterre
mulighet for a lykkes der avsenderen er godt likt, og mottaker kan identifisere seg

med avsender.

2.5 Aida-modellen

AIDA- modellen er en effektmodell for bedrifter som gnsker a skape starre effekt
i sin kommunikasjon. AIDA star for Attention (oppmerksomhet), Interest

(interesse), Desire (gnske) og Action (handling). Det en bedrift legger ut pa SoMe
ma med andre ord farst skape oppmerksomhet, deretter fange interessen, skape et
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gnske om & kjepe produktet, og til slutt lede kunden til handling. Ved a

systematisk analysere kunden kan

man finne ut hva som farst fanger Handling

kundens oppmerksomhet, hva som Bnske

skaper interesse og gnske og tilsutt

hva som utlgser kundens handling. Interesse

Om kundene synes bedriften er Oppmerksomhet

interessant og dekker et behov, vil de
gé nermere inn pé dette Og eventuelt Flglﬂ' 2.5: AIDA-modellen (SQETHQS 2012, 84)

oppseke de (Selnes 2012, 84).

Ved & bygge opp kommunikasjonen trinnvis gker sannsynligheten for a lykkes
med a utlgse handlingen. Har bedriften interessante innlegg som skaper
oppmerksomhet, engasjement og er av interesse for kundene, bgr de ga igjennom
alle trinnene i modellen for & finne ut hvordan de kan pavirke kundene. De kan
pavirke kunden gjennom a publisere noe pa Facebook, Snapchat, Instagram eller i
andre SoMe-kanaler. Har de pa en annen side fa eller uinteressante innlegg

forsvinner effekten med AIDA- modellen.

2.6 Digital markedsfgring

Utviklingen har gatt fra tradisjonell markedsfaring med kanaler som avis,
ukeblader, radio, TV, telefon og oppslagstavler (Kotler 2010, 498), og over til
direkte markedsfagring. Dette er en databasedrevet, interaktiv prosess hvor
kommunikasjonen foregar via medier, til utvalgte kunder, for & oppna malbar
respons (Lisa og Spiller 2012, 14). De nyeste kanalene innen direkte
markedsfering er elektroniske og har sterst fokus pa kundenes individuelle behov
og hvordan man kan na de pa best mulig mate. Utviklingen har videre gatt over til
digital markedsfering, som bestar av de markedstiltakene en bedrift foretar seg for

a na sin malgruppe i digitale kanaler.

Den digitale tilstedeveerelsen har gkt for bade bedrifter og privatpersoner, noe som
har gitt markedsfarere en stor mulighet for interaksjon og a malrette
kommunikasjonen til hver enkelt forbruker. Teknologien har fort til lavere
kommunikasjonskostnader, noe som har fatt mange bedrifter til a bevege seg fra

massekommunikasjon til mer en-til-en-kommunikasjon (Kotler 2010, 498). En av

Side 12



de digitale kanalene som benyttes i digital markedsfaring er SoMe (Chaffey 2009,
5). SoMe har utviklet seg til & bli en ustoppelig makt, noe som gjer at bedrifter
ikke lenger kan ignorere den, men lare seg a utnytte den (Heggernes 2013, 43). |

neste kapittel vil vi ga neermere inn pa SoMe sine egenskaper.

3. Sosiale medier

Bruken av SoMe har hatt en enorm gkning og blitt en av de grunnleggende
matene mennesker kommuniserer med hverandre pa. SoMe er nettbasert og
handler om mange-til-mange kommunikasjon der brukerne lager innholdet. De
SoMe-kanalene som brukes mest i Norge og som inngar i begrepet er Facebook,
Instagram, Twitter, Google+, Pinterest, YouTube og LinkedIn (Metronet 2014).
For en forlaring av SoMe-begreper, se vedlegg 3.1.

Tuten og Solomon (2013, 2) definerer SoMe som: “Soscial media are the online
means of communication, conveyance, collaboration, and cultivation among
interconnected and interdependent networks of people, communities, and
organizations enhanced by technological capabilities and mobility.” Som vi ser er
definisjonen til Tuten og Solomon (2013) kompleks, noes om ogsa gjelder SoMe.
Utviklingen er rask og de teknologiske framskrittene har gjort SoMe til et
verdifullt kommunikasjonsverktgy. SoMe fungerer som databaser og inneholder
mye informasjon. Ved bruk av for eksempel Facebook, LinkedIn og Twitter
oppretter brukerne profiler og lagrer mye informasjon om seg selv, som navn,
alder, bosted, yrke, utdanning, hobbyer, sivilstatus og kjgnn. Det a samle
informasjon om forbrukerne er en viktig forutsetning for a skreddersy
markedsfgringen til malgruppen sitt behov og livsstil. Dette er med pa a gi
markedsfarere nyttig informasjon som kan brukes for a tilpasse kommunikasjonen

til malgruppen (Andrejevic 2007).

Forbrukerne er ikke som tidligere, noe som gjar at bedrifter star ovenfor en helt
annen konsumenttype, den sosiale forbruker. Dette er de som benytter seg av
SoMe for & holde kontakt med venner og bekjente, anbefaler produkter til andre,
eller kjgper produkter pa internett fordi de leste om det (Greenberg 2012, V). Den
sosiale forbruker blir mer og mer tilgjengelig i de digitale kanalene. Dette skyldes
blant annet mobiltelefonen, som har fatt betegnelsen smarttelefon, og dens enorme

utvikling av nye funksjoner som muliggjar mer tilgjengelighet (Mobilkonferansen
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2015). 1 dag har 79 % av befolksningen i Norge en smarttelefon (TNS-Gallup
2014). Bedriftene som tar denne utviklingen pa alvor og implementerer mobilen i
deres strategi, vil i folge Google (2012) kunne dra nytte av mulighetene til &

engasjere den moderne forbrukeren som er pa nett hele tiden”.

3.2 Motivasjon bak bruk av Sosiale Media

Det som motiverer brukere av SoMe til & dele informasjon med hverandre
forklarer Ho og Dempsey (2010) ved bruk av Shcutz’ FIRO (Fundamantal
Interpersonal Relation Orientation) teori. Denne teorien gar ut pa at folk
kommuniserer med hverandre fordi de motiveres til & uttrykke én, to eller alle tre
av vare interpersonelle behov. Disse tre behovene er inkludering (trangen til &
veere del av en gruppe), affeksjon (vise ovenfor andre at man bryr seg) og kontroll
(trangen til & vise sin makt eller posisjon i sitt sosiale miljg). Basert pa denne
teorien gjennomfarte Ho og Dempsey en undersgkelse, hvor det kom frem at
behovet for inkludering og affekt var sterkt korrelert med motivasjon for a dele
innhold i digitale medier. Behovet for kontroll gav noe utslag, men ikke
signifikant nok til & bli ansett som en motivasjon til & dele innhold. Videre delte
Ho og Dempsey behovet inkludering inn i to deler - trangen om & hgre til, og
trangen til a skille seg ut. De fant en sterk korrelering mellom trangen til a skille
seg ut og deling av budskap. Trangen om a hgre til gav ingen utslag. Videre fant
de ved relasjon til affekt at det var det altruisme (nestekjeerlighet) som gav sterkest
korrelasjon for deling av budskap pa nett. De fant ogsa en sterk korrelasjon
mellom mengder av budskap prosessert og deling av budskap. Dette viser at de
som engasjerer seg og leter aktivt etter budskap pa nettet ogsa har starre
sannsynlighet for & dele budskapet. Med dette kan vi konkludere at motivasjonen
for & dele innhold pa SoMe oftest henger sammen med trangen til a skille seg ut,
eller & dele innhold som man tror vil vare nyttig for andre (altruisme). Det er ogsa
de som er aktive og bruker mye tid pa SoMe som er mer tilbgyelige til & dele

informasjon.

Relasjonsbygging er ogsa en stor del av SoMe. Motivasjonen for & innga en
relasjon eller for & holde seg i en relasjon kan farst og fremst tolkes ut i fra teorien
om interpersonelle forhold. Her forklares det at et individs motivasjon til &
fortsette i en relasjon enten kommer fra et genuint gnske om a opprettholde

forholdet, eller overbevisningen om at de ikke har noe annet valg. Innen
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markedsfaring tolkes vedlikeholdet av et forhold mellom kunde og bedrift som
enten fokuset pa & gnske om a fortsette relasjonen, eller avhengigheten av
relasjonen. Dette kan sees i lys av bade et gkonomisk- og psykologisk perspektiv.
Ser man pa det gkonomiske perspektivet vil en relasjon vedlikeholdes med tanke
pa kostnader eller fordeler ved relasjonen, kunden tjener gkonomisk pa a veere i
forholdet. Det psykologiske perspektivet viser til at en relasjon mellom bedrift og
forbruker er avhengig av den affektive responsen mellom partene i relasjonen. Det
vil si at forbrukeren er ngdt til & fale seg tilfreds med bedriften, kunne identifisere
seg med bedriften, ha samme holdninger som og engasjere seg i bedriften
(Bendapudi og Berry 1997, 17-18).

3.3 Bedrifter pa sosiale media

For bedrifter er det generelt viktig & kjenne sine forbrukere, noe som ogsa gjelder
pa SoMe. Dette betyr at bedriften ma vite hvordan sine forbrukere kommuniserer i
de forskjellige SoMe-kanalene og situasjonene, og hva de kommuniserer om. For
a fa en oversikt over hvordan denne innsikten kan skaffes har vi benyttet teorier
fra The Social Technographics Profile, The Honeycomb Framework, Wilsons
(2012) prinsipper for Viral Markedsfering og rammeverket Groundswell av Li og
Bernoff (2011).

Ved & benytte modellen The Social Technographics Profile kan bedriften finne ut
hvilken type SoMe-bruker deres malgruppe bestar av. Modellen illustrer en stige
som bestar av syv grupper med forskjellige involveringsgrader i SoMe. Disse
gruppene er skapere, samtaler, kritikere, samlere, joinere, tilskuere og innaktive.
En total forklaring pa alle disse kan finnes i vedlegg 3.2. Her tar vi kun for oss
kritikerne og tilskuerne, da det er disse som er relevante for oppgaven. Kritikerne
deltar ofte i samtaler, diskusjoner og kommenterer pa innhold. Disse reagerer pa
andres innlegg, og utgjer en av de stgrste gruppene av SoMe-brukere. Tilskuerne
star ofte pa sidelinjen og observerer uten a bidra med noe selv. Det krever lite
innsats & veere en tilskuer, da man bare skal ta til seg det innholdet andre SoMe-
brukere produserer, derfor utgjgr denne gruppen det sterste antallet av SoMe-
brukere (Tuten og Solomon 2013, 75). Ved a kjenne handlematen til disse
gruppene pa SoMe, kan bedriften tilpasse sin kommunikasjonsstrategi til de

aktuelle SoMe-brukertypene.
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The Honeycomb Framework er et godt verktay for bedrifter som gnsker a danne
seg en bedre forstaelse av sine muligheter pa SoMe. Denne rammemodellen bestar
av syv byggeklosser som kan benyttes for & gke kjennskapen til forbrukerne og
deres behov. Byggeklossene er identitet, samtaler, deling, natid, relasjoner,
omdgmme og grupper. Hver byggekloss kan analyseres pa to forskjellige mater
ved a (1) se pa SoMe sine spesielle funksjoner for brukerne, og (2) funksjonenes
konsekvenser for bedriftene (Kietzmann et al. 2011, 243). En forklaring pa alle
byggeklossene kan finnes i vedlegg 3.3. Her vil vi kun ta for oss samtaler, deling,

relasjoner og omdgmme, da disse har starst betydning for oppgaven.

Byggeklossen samtaler handler om hvordan brukerne av SoMe kommuniserer
med hverandre, og i hvilke situasjoner. Kommunikasjonen foregar via tweets,
blogginnlegg, kommentering, liking, posting av bilder og lignende. Forskning pa
dette omradet viser at forskjeller i kommunikasjonens frekvens og innhold kan ha
betydning for hvordan bedrifter bgr handle pa SoMe. Bedrifter som gnsker a ta del
i et slikt nettverk ma kunne overvake kommunikasjonen rundt deres
interesseomrader. De ma kjenne til hyppigheten pa nye samtaler innenfor
interessefeltet, og om det er positiv eller negativ omtale (Kietzmann et al. 2011,
244). P4 bakgrunn av dette ma bedriften velge om de skal ta del i
kommunikasjonen for & lede den i riktig retning eller ikke. Manipulering av
samtaler kan virke bade i positiv eller negativ retning. Det er viktig a vite i hvilke
samtaler bedriften blir en positiv bidragsyter, og i hvilke den blir en inntrenger
(Kietzmann et al. 2011, 245). God kommunikasjon fremmes av
toveiskommunikasjon, derfor ma bedriften snakke med, og ikke til mottakeren
(Straude og Marthinsen, 2013). Det er viktig for bedriften a kjenne sitt publikum,
slik at de vet nar de kan ta del i kommunikasjonen og med det generere god
spredning av budskapet (Wilson 2012). Overnevnte faktorer bekreftes av
Groundswell, hvor det forklares at lytting av samtaler er den nye maten a gjare
markedsundersgkelser pa. | disse samtalene er det viktig & skape interessant
innhold og ikke salgsinnhold, noe som skaper og opprettholder gode kundeforhold
(Li og Bernoff 2011, 68-69).

Ved deling menes brukernes utveksling og mottagelse av innhold pa SoMe. Det er
dette som gjer SoMe sosialt, ved at delingen skaper samtaler. Innholdet som deles

legger grunnlaget for hvilke brukere som engasjerer seg i samtalen, og knytter
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folk sammen. Innholdet som deles kan eksempelvis vare et bilde, en link eller en
sang. @nsker man a bygge et nettverk i SoMe ma man imidlertid benytte
delingsmaten i den aktuelle SoMe-kanalen. Twitter er for eksempel kun ment for
korte beskjeder og Instagram er kun ment for bilder (Kietzmann et al. 2011, 245).
For bedrifter som gnsker a ta del i SoMe er det derfor viktig a evaluere hvilket
innhold deres interessegruppe har til felles, eller identifisere hvilket innhold som
potensielt kan vaere av felles interesse. Med dette er det ogsa viktig at bedriften
vet hvilken innholdstype som er ment for den aktuelle kanalen (Kietzmann et al.
2011, 245). Det bedriften deler kan ogsa benyttes som salg ved at man gjer det
mulig for kundene a dele innholdet videre, som apner muligheten for a la kundene
selge til hverandre (Li og Bernoff 2011, 68-69). Budskapet ma i tillegg veere lett &
dele. Det ma vaere kort og forstaelsesfullt, slik at alle kan forstd hva det dreier seg
om. Det ma i tillegg publiseres pa en kanal som muliggjer deling av budskapet pa
en enkel mate, uten noen som helst form for anstrengelser fra leseren (Wilson
2012).

Byggeklossen relasjoner handler om i hvor stor grad brukere kan sies & ha en
relasjon til hverandre. Og med relasjon menes det at to eller flere brukere har en
form for sammenslutning som leder dem til & snakke sammen, dele innhold, mgtes
eller liste hverandre som venner. Hvordan brukere av en SoMe-plattform er
tilknyttet hverandre avgjer ofte hva og hvordan informasjon deles. Viktigheten av
en relasjon mellom brukerne varierer avhengig av plattform, men en generell
regel er at plattformene med lav vektlegging av identitet, som YouTube, har en
lav vektlegging av relasjoner. Ved a benytte elementene struktur og flyt fra
Borgatti og Foster og Granovetter sin sosiale nettverksteori (2003, 1973, referert
til i Kietzmann et al. 2011, 246) kan vi forklare hvordan bedrifter bar bygge sine
relasjoner i SoMe. Struktur handler om en brukers antall forbindelser og denne
brukerens posisjon i sitt nettverk. De brukerne med starst innflytelse i et nettverk
har en sentral rolle i dette nettverk og tette forbindelser. Flyt handler om de typer
ressurser som involveres i relasjonene, og hvordan disse ressursene blir brukt.
Ressursene angir styrken av relasjonen. Sterke relasjoner er langvarige og
affektladet, og svake relasjoner er preget av darlig flyt med sjelden kontakt og stor
distanse. Om en bedrift gnsker a lykkes med a etablere seg i en SoMe-kanal ma de

danne seg ett nettverk med tette relasjoner. Dette kan gjgres ved a hyppig lytte og
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snakke med sine kunder for a fa en sentral rolle i nettverket, og med det stor
innflytelse (Kietzmann et al. 2011, 246).

Omdgmme kan vektlegges forskjellig avhengig av de ulike SoMe-plattformer,
men for de fleste handler det om tillit. Et godt omdgmme vil gke bedriftens tillit.
For a finne hvilken strategi bedriften skal benytte for & bygge et godt omdgmme
pa SoMe, ma de farst identifisere hva som skaper engasjement hos brukerne.
Dette gjares ved & velge maleparametere (Gjgnnes 2014, 94). Om for eksempel tid
og aktivitetsniva er en viktig faktor for bedriftens interessegruppe, kan
maleparametere vaere antall poster publisert innenfor en gitt tid. Nar
maleparameterne er satt, ma bedriften ut i fra disse velge hvordan de skal evaluere
sitt omdgmme. Dette kan evalueres objektivt ved & se pa antall visninger av en
publisering, eller antall nye falgere etter en publisering. Det kan ogsa evalueres
ved & se pa styrken av omdgmme (antall omtaler), holdningene (positiv eller
negativ omtale), engasjement (hvor ofte enkelte omtaler bedriften) og rekkevidde
(total omtale) (Kietzmann et al. 2011, 247). Holdningen til en bedrift kan ogsa
forsterkes ved a se pa Groundswell. Dette ved a legge til rette for at kundene kan
komme med forbedringsideer til bedriftens produkter eller tjenester (Li og Bernoff
2011, 68-69). Det a gi kundene mer makt over bedriften vil kunne bidra til gkt

tillit og med et stgrre omdgmme.

METODE

4. Design og metode ANALYSEFORMAL
En metode er en planlagt fremgangsmate mot et e
bestemt mal, hvor vi skal fglge en bestemt rute SPORSMAL
i gjennomfaringen. Malet i oppgaven er a DESIGN 0G DATABEHOV
besvare problemstillingen, og dermed

. . . DATAINNSAMLING
beslutningsproblemet. Vi skal samle inn,
analysere og tolke data pa en systematisk mate, T
og bruke det for & begrunne vare konklusjoner
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Vi vil RAPPORTERING

gjennom kvantitativ metode tilegne oss nok Figur 4: Forskningsprosessen

kunnskap til & kunne svare pa problemstillingen  (Gripsrid, Olsson og Silkoset
2011, 36)
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“Hvordan kan merkevaren Midtbyen forsterkes gjennom sosiale medier?”, og
med det anbefale hvordan Midtbyen Management kan forsterke merkevaren
Midtbyen gjennom sosiale medier. | dette kapittelet presenterer vi var metodiske
tilneerming, hvor vi begrunner valg av metode ut i fra oppgavens problemstilling.
For & gi et hensiktsmessig svar pa problemstillingen falger vi Gripsrud, Olsson og
Silkoset (2011, 36) sin forskningsprosess (figur 4) hvor vi i dette kapittelet vil

gjennomga de fire farste stegene.

4.1 Beslutningsproblem og analyseformal

| det farste stadiet i forskningsprosessen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 36)
defineres beslutningsproblemet og analyseformalet vart. Dette er med pa a forme
og kvalitetssikre undersgkelsen.

Beslutningsproblemet ble utarbeidet gjennom kontakt med daglig leder i
Midtbyen Management, Rigmor Brathen (2015). Vi forstod at merkevarebygging
pa SoMe er en svakhet hos Midtbyen Management. Denne kommunikasjonen har
hjulpet oss med & identifisere et problem, hvor vi allerede har forstatt at det er
faktorer som gkonomisk tilstrekning, kunnskap og interne protester mot SoMe,
som hovedsaklig er arsaken til problemet. Vi ser derfor ikke behovet for &
intervjue Midtbyen Management, og fokusert pa a undersgke forbrukerne av
Midtbyen i Trondheim. Beslutningsproblemet for oppgaven er: ”Hvor godt
kjenner befolkningen i Trgndelag til Midtbyen i dag, hvilke faktorer er av
betydning for om de engasjerer seg i sosiale medier, og hvilke faktorer er av
betydning for om Midtbyen oppnar gnsket oppmerksomhet i sosiale medier.” Pa
grunn av at det er fornuftig a dele beslutningsproblemet opp i to stadier, har vi
formulert formalet med analysen og deretter flere undersgkelsessparsmal. Disse
sparsmalene skal til sammen angi hva vi ma ha svar pa for & kunne oppna

formalet med analysen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 28-29).

Aanalyseformalet er a kartlegge hvordan merkevaren Midtbyen kan forsterke sin
merkevare gjennom SoMe. Dette gjar vi ved & avdekke hvilke forhold som er av
betydning nar Midtbyen oppnar gnsket oppmerksomhet i SoMe, eller ikke. Slik
kan vi komme med hensiktsmessige anbefalinger til hvordan Midtbyen bar

benytte SoMe i sin merkevarebygging.
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4.2 Undersgkelsesspgrsmal

| det andre stadiet i forskningsprosessen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 36)
definerer vi vare undersgkelsessparsmal. Dette vil bidra til & forme og

kvalitetssikre undersgkelsen.

1. Hvor god er kjennskapen til Midtbyen?

2. Hvilke deler av sosiale medier skaper lettest engasjement, er det
budskapet, kanalene, hyppigheten av innlegg eller avsender?

3. Pahvilke sosiale medier er det enklest a na ut til forbrukere?
Ho: Det er ingen sammenheng mellom hvor ofte respondentene bruker den
SoMe-kanalen og om de vil ha informasjon fra bedrifter fra kanalen.
Hi: Det er sammenheng mellom hvor ofte respondentene bruker den
SoMe-kanalen og om de vil ha informasjon fra bedrifter fra kanalen.

4. Vil flere kanaler i regi av Midtbyen virker positiv eller negativt pa

merkevarebyggingen?

4.3 Design og databehov

Under det tredje stadiet i forskningsprosessen tar vi for oss undersgkelsesdesign,
her kalt forskningsdesign, og valg av metode (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011,

36). Vi vil i tillegg beskrive var bruk av sekundaer- og primeerdata.

Forskningsdesign deles inn i eksplorativt, deskriptivt og kausalt design. Hvilke
design vi velger er avhengig av hvor mye vi vet om omradet, og hvilke ambisjoner
vi har med hensyn til & analysere og forklare sammenhenger (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 38). Vi har allerede en grunnleggende forstaelse av
problemomradet, og benytter oss derfor av et deskriptivt design som beskriver
situasjonen pa et bestemt omrade. 1 tillegg vil dette hjelpe oss med a teste
hypotesene under undersgkelsessparsmal 3, og pa den maten finne sammenhenger
mellom variabler vi gnsker & avdekke. P& bakgrunn av det deskriptive designet
star den kvantitative metoden sentralt i vart metodekapittel (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 79). Kvantitative data er ngyaktige data som kan uttrykkes i tall
eller mengdeenheter. Sparreskjemaundersgkelser brukes for & male verdien av de
variablene som kan utledes av analyseformalet og undersgkelsesspgrsmalene

(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 94). For a fa tilstrekkelig informasjon om de
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ulike variablene har vi valgt a benytte oss av en web-basert undersgkelse, rettet

mot befolkningen i Trgndelag.

4.3.1 Sekundeer- og primerdata

Sekunderdataen vil hentes bade i fra interne og eksterne kilder, hvor de interne
kildene blant annet er Midtbyen Management. De eksterne kildene er nettsider,
faglitteratur, forskningsrapporter, tidsskriftsartikler og faktainformasjon. I tillegg
vil vi benytte TNS Gallup sin standardiserte medieundersgkelse Forbruker &
Media. Ettersom vi har valgt a fokusere pa kvantitativ analyse, for a samle
primerdata, er bruken av strukturerte spgrreskjema sentral for oppgaven
(Gripsrud, Olssen og Silkoset 2011, 79). Pa grunn av at vi benytter internett for &
fa respondentene til & svare pa undersgkelsen var, benytter vi en innsamlingsform
som heter administrasjonsmetoden (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 77). Var
web-baserte undersgkelse krever struktur, noe som gjenspeiler seg i vare
undersgkelsesspagrsmal og operasjonalisering av variabler (Vedlegg 4.1 og
delkapittel 4.2 Undersgkelsesspgrsmal). | og med at undersgkelsen var blir sendt
ut via internett har den en lav grad av nzrhet og hgy grad av standardisering, noe
som tilsier at alle respondentene far identiske spgrsmal fremfart pa samme mate
(Ringdal 2013, 117-118).

4.4 Utvalget

For & kunne kjgre statistiske analyser og trekke slutninger basert pa funnene er det
viktig & avgjagre hvem som skal intervjues eller males. Vi vil gjennom anbefaling
fra Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, 36) gjennomga fire steg for & avgjgre
hvem som skal intervjues eller males. Disse fire stegene er a definere

populasjonen, utvalgsrammen, utvalgsmetode og utvalgsstarrelse.

Populasjon er, i felge Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, 129), summen av alle
de undersgkelsesenhetene en gnsker a si noe om. | oppgaven er det befolkningen i
Trendelag som er populasjonen. Vi har valgt & begrense befolkningen til de over
15 ar, som er brukere av SoMe. Dette er pa grunn av at TNS Gallup har satt denne
aldersgrensen i sin rapport InterBuss Q4 2014: Norges starste undersgkelse om
internettvaner (2015). En populasjon av hele befolkningen i Trgndelag vil veere

alt for ressurskrevende a fa til, noe som gjer at var web-baserte undersgkelse vil
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hjelpe oss til a fa en starst mulig dekning av populasjonen pa en kostnadseffektiv

mate. Vi har som mal a fa inn 300 besvarelser pa undersgkelsen.

Uvalgsrammen er en liste over de elementene som inngar i populasjonen, eller
eventuelt et sett med anvisninger for hvordan elementene skal finnes (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2011, 131). Pa grunn av vart kriterie om & matte vaere SoMe-
bruker, er det vanskelig & fa en komplett liste over deltagerne i denne
populasjonen. Vi har derimot benyttet Forbruker & Media for a fa en indikasjon
pa hvor mange som er SoMe-brukere i Trgndelag. Vi har derfor valgt en
egenetablert Facebook-gruppe med utvalgte mennesker i Trgndelagsregionen,
som utvalgsramme for populasjonen. | tillegg er undersgkelsen blitt delt gjennom
Instgram og Twitter. Vi er kritiske til om denne utvalgsrammen vil gi et
representativt utvalg, ettersom vi i forkant ikke har mulighet til & kontrollere hvem
som besvarer undersgkelsen. Det kan finnes to ulike feilkilder i utvalgsrammen
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 131). Den farste er overdekning, som betyr at
utvalgsrammen inneholder elementer som ikke er med i populasjonen. For oss kan
dette veere folk som ikke bor i Trgndelag, men som blir invitert til Facebook-
gruppen. Den andre feilkilden er underdekning, som betyr at utvalgsrammen
mangler elementer fra populasjonen. Dette kan veere beboere i Trandelag som

ikke er tilgjengelig pa Facebook, Instagram og Twitter.

Utvalgsmetode deles inn i sannsynlighetsutvalg og ikke-sannsynlighetsutvalg. Ved
sannsynlighetsutvalg er det pa forhand av undersgkelsen mulig & bestemme
hvilken sannsynlighet det er for at hvert enkelt element skal bli trukket ut,
samtidig som at denne sannsynligheten er starre enn null (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 133). Vi har valgt ikke-sannsynlighetsutvalg av typen
bekvemmelighetsutvalg og sngballutvalg. Undersgkelsen var forst et
bekvemmelighetsutvalg, og ble delt pa Facebook, Twitter og Instagram til falgere.
Dermed er utvalget farst og fremst bestemt etter hva som er enkelt a fa til, noe
som gjer at vi ma vere forberedt pa at det kan oppsta skjevheter i
sammensetningen av utvalget i forhold til hva som gjelder hele befolkningen som
helhet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 137). Undersgkelsen gikk etter hvert
over til et sngballutvalg, hvor noen av vare SoMe-kontakter delte undersgkelsen
til sine kontakter. Pa den maten far vi mulighet til a na deler av det aktuelle

utvalget til tross for at vi ikke har en god oversikt over populasjonen.
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Det er viktig a ta stilling til starrelsen pa utvalget nar man skal trekke et utvalg fra
en populasjon. Ved ikke-sannsynlighetsutvalg er det ikke noe statistisk grunnlag a
bygge pa nar utvalgsstarrelsen skal bestemmes. Det bgr tas hensyn til faktorer
som antall grupper, radighet av ressurser, variansen og egenskaper ved
populasjonen, og hvilken presisjon og konfidensgrad som gnskes a oppna
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 140-142). Vi gnsker a analysere bade menn
og kvinner over 15 ar i Trgndelag, hvor alle er brukere av SoMe. Dette kan bidra
til en stor varians i populasjonen, avhengig av hvor mye man bruker SoMe. Vi
trenger 300 respondenter, og med et mulig frafall pa opptil 50 % (Ringdal 2013,
119) ma vi sende ut undersgkelsen til cirka 600 personer.

4.5 Kvantitativt studie — spgrreundersgkelse

Det tredje stadiet i forskningsprosessen tar ogsa for seg begrepsanalyse og
operasjonalisering av valgte variabler fgr innholdet og spersmalsutformingen i
undersgkelsen designes (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 36). Her skal vi
klargjgre for de teoretiske begrepene som inngar i undersgkelsesspgrsmalene til
malbare variabler. Det er nettopp disse variablene vi gnsker & male i
sparreskjemaet, og derfor er det viktig & tenke gjennom hva de ulike variablene
betyr. Operasjonaliseringen kan finnes i vedlegg 4.1. Vi skal male komplekse
variabler som oppfatninger og verdier i undersgkelsen, dette vil gi oss holdning-
og atferdsvariabler. Undersgkelsen vil i tillegg samle demografiske og geografiske
kriterier ved & sparre etter bosted, alder og kjgnn. P& bakgrunn av Gripsrud,
Olsson og Silkoset (2011, 99) ma man bruke mange empiriske indikatorer, eller
enkeltobservasjoner, pa det teoretiske begrepet, og maler dette ved en form for

vekting av de verdiene vi kan observere.

Ettersom vi har valgt & benytte en elektronisk intervjumetode i form av web-basert
undersgkelse, blir kommunikasjonen mellom intervjuer og respondent
standardisert. Dette fjerner feilkilde i form av at intervjuene i liten grad vil bli
pavirket av eksternt forhold (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 42). Andre
fordeler ved denne lgsningen er at det kan innhentes svar fra et starre geografisk
omrade uten a fysisk reise til de aktuelle respondentene. I tillegg kan
respondentene selv velge hvor og nar de gnsker a besvare undersgkelsen. Pa den
andre siden er det lett & unnlate a svare pa en slik undersgkelse, og det kan da

forekomme en skjevhet i utvalget. Dette er fordi vi ikke har oversikt over hvilke
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elementer fra utvalgsrammen som besvarer undersgkelsen (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 124-125). Ettersom utvalget ma benytte SoMe velger vi a
gjennomfgre undersgkelsen pa SoMe-kanalene Facebook, Instagram og Twitter
for & na ut til utvalget. Det er den billigste lgsningen, noe som er en avgjerende
fordel. Lasningen bringer med seg ulemper som fglge av virusfare, den er lett a
ignorere, samtidig at vi kan fa skjevhet i utvalget (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2011, 1121-128).

4.5.1 Utforming av spgrreundersgkelsen

For a fange respondentenes interesse velger vi a begynne undersgkelsen med
enkle og interessante spgrsmal. Undersgkelsen er strukturert pa den maten at
respondentene blir ferdig med ett tema far de gar videre til et nytt, noe som gjer at
undersgkelsen er lett & gjennomfare, slik at respondentene enkelt forsta dette. |
flere av sparsmalene har vi valgt & benytte oss av spesifiserte utsagn som
svaralternativer. Utsagnene dekker ngdvendigvis ikke alle respondentene sin
oppfatning, vi har derfor valgt rangering av enighet som svaralternativ. Vi har i
tillegg brukt apne svaralternativer, slik at respondenten far anledning til & uttrykke
seg med egne ord. Dette kan bidra til flere samarbeidsvillige respondenter, men
avhenger av hvor dyktig de er til & uttrykke seg. Det er ressurskrevende og
vanskelig & sammenligne respondentenes svar, noe som har gjort at vi konstruerte
kategoriene til 2 male pa intervallniva (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 115-
117). Der det er mulig er det benyttet spgrsmal som gir svar pa forholdstallsniva,
da disse svarene gir et bedre grunnlag for sammenlikning. | stor grad gir
undersgkelsen svar pa ordinal- og intervallniva, ettersom
undersgkelsessparsmalene vanskelig lar seg besvare med spgrsmal pa
forholdstallsniva. Nar det kommer til holdningsspgrsmalene har vi brukt flere
spgrsmal for & kunne male begreper som holdninger og oppfatninger. Disse er
vanskelig @ male ved hjelp av ett enkelt spgrsmal. Likert-skala og semantisk
differensialsskala er to klassiske metoder. Vi har benyttet Likert-skala, hvor
respondentene blir bedt om & angi hvor enig eller uenig de er pa en rekke utsagn
ved hjelp av en svarskala pa fem alternativer. Utsagnene er bade positive og
negative, slik at respondentene tvinges til a vurdere utsagnene grundig.

Holdningsvariablene males i utgangspunktet pa ordinalniva, men vi betrakter
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avstanden mellom varablene som like store og kan derfor behandle variablene pa
intervallniva (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 107-109).

Det er ikke mulig for respondentene a komme videre i undersgkelsen far de har
besvart det foregaende sparsmalet. Dette gjer at vi forsikrer oss om at alle
sparsmal besvares av alle respondentene. | de spgrsmalene hvor respondentene
kan ende med svaret; vet ikke, har vi satt dette som et mulig svaralternativ.
Respondentene har ikke mulighet til & besvare undersgkelsen mer enn én gang per
digitale enhet, som datamaskin, nettbrett og smarttelefon. Vi har derimot ingen
garanti for at respondentene ikke har svart pa undersgkelsen flere ganger pa ulike
digitale enheter. Vi har fokusert pa Gipsrund, Olsson og Silkoset (2011, 117-119)
sine retningslinjer for utforming av sparsmalene i undersgkelsen. Disse bestar av a
bruke enkle og klare ord, unnga ledende sparsmal, implisitte antakelser,
generaliseringer og doble spgrsmal. Utformingen av var

sparreskjemaundersgkelse finnes i vedlegg 4.2.

4.5.2 Undersgkelsens kvalitet

Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, 51) papeker viktigheten av  vurdere hvor
god en undersgkelse er. Da snakker vi om sentrale begreper som reliabilitet og

validitet, samt pretesting av undersgkelsen.

Reliabilitet handler generelt om tilfeldige malefeil (Ringdal 2013, 248), noe som
samsvarer med Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, 102) sin definisjon om at
“reliabilitet handler om i hvilken grad en maling vil gi det samme resultatet
dersom det gjentas mange ganger”. Jo feerre og mindre de tilfeldige feilene er,
desto mer reliabel er en maling. Man sier gjerne at reliabiliteten viser hvor godt vi
maler det vi maler, og er en betingelse for at undersgkelsen skal veere valid. Pa
grunn av den valgte intervjumetoden er vi ikke i direkte kontakt med
respondentene, noe som gjar at vi ikke har noen garanti for at respondentene
utenfor populasjonen besvarer undersgkelsen, da det er mulig for respondentene a
dele undersgkelsen med andre. Vi har likevel presisert i undersgkelsen at vi kun
gnsker svar fra befolkningen over 15 ar som bor i Trgndelag, for & forhindre at
respondenter utenfor var valgte populasjon besvarer undersgkelsen vedlegg 4.2.
Vi vet heller ikke hvilken dagsform respondentene er i, noe som kan pavirke

ngyaktigheten av svarene, samt villigheten til & svare. Det forventes ogsa at noen
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respondenter kommer til & svare pa undersgkelsen uten a sette seg ordentlig inn i
undersgkelsen, eller ikke har nok kunnskap til & besvare den. Denne andelen vil

trolig veere sapass liten at det betraktes ikke som en stor svakhet for reliabiliteten.

Validitet gar ut pa om en faktisk maler det en vil male (Ringdal 2013, 96) og
bestar av innholdsvaliditet, begrepsvaliditet, overflatevaliditet og statistisk
konklusjonsvaliditet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 100-102). Ettersom vi
ikke hadde mulighet til & veilede respondentene underveis, testet vi undersgkelsen
pa forhand, preteste. Gruppen bgr helst besta av 5-10 personer som er tilfeldig
valgt fra malgruppen, og gjennomfares for a avslgre mulig oversette uklarheter
eller mangler far det endelige sparreskjemaet utleveres (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 120). Vi sendte sperreskjemaet til 8 tilfeldig valgte Facebook-
kontakter som alle utfylte malgruppe kriteriene, og hadde en variert alder over 15
ar. Med dette sikret vi innholds- og begrepsvaliditeten til undersgkelsen
(Gripsrund, Olsson og Silkoset 2011, 100). Vi tok tilbakemeldingene fra
pretestingen i betraktning og gjennomfgrte noen endringer. Vi skrev en tydeligere
intervjuguide, da den ble oppfattet som uklar. I tillegg fjernet vi noen pastander
for & motivere til & fullfgre. Vi tilfarte ogsa en tidslinje gjennom heler
undersgkelsen, slik at respondentene kunne se fremdriften gjennom hele

prosessen.

4.5.3 Forskningsetikk

“Forskningsetikk er de grunnleggende moralnormene for vitenskapelig praksis”
(Ringdal 2013, 451). Undersgkelsen gir respondentene informasjon om at deres
svar vil bli behandlet anonymt. Dette har vi sikret ved a fjerne registrering av IP-
adresser og annen personlig informasjon som registreres automatisk nar man
bruker Qualtrics som innsamlingsverktgy. Pa den maten vil ingen respondenter
kunne identifiseres, og dataene vil kun bli brukt i statistiske fremstillinger. Et
informasjonspunkt i begynnelsen av undersgkelsen presiserer at deres informasjon
vil bli behandlet konfidensielt (Vedlegg 4.2), og presentert pa en mate som gjar at
respondenten ikke kan identifiseres (Ringdal 2001, 459). Vi har ogsa fulgt
retningslinjene til Personvernombudet for forskning (NSD 2015) i utarbeidelsen
av vart sparreskjema. Videre har vi tatt deres uformelle meldeplikttest pa deres
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nettsider. Her fant vi ut, sammen med veileder, at det ikke var ngdvendig a sende

inn meldeskjema til Personvernombudet for forskningen.

4.6 Datainnsamling

| det fjerde stadiet i forskningsprosessen tar vi for oss innsamlingen av data
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 36). Undersgkelsen var var tilgjengelig pa
Facebook, Instagram og Twitter i seks uker. Nedenfor vil vi i tillegg ta for oss
eventuelle feilkilder og diskuterer representativitet av valgte populasjoner. Vi fikk

totalt inn 461 besvarelser.

Manglende observasjoner og malefeil er to hovedtyper av feilkilder som
resultatene fra undersgkelsen var kan lide av (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2011,144). Da vi samlet inn besvarelsene registrerte vi manglende observasjoner,
ikke-responsfeil (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 145). Frafallet ble 32 % og vi
fikk 313 fullferte besvarelser. Dette gjorde at vi til tross for feilkildene, oppnadde
det planlagte utvalget. Pa bakgrunn av at vi startet med a dele undersgkelsen til
vart nettverk vil vi trolig ha flere besvarelser fra respondenter i var alder, noe som
gir en dekningsfeil (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 145).

Utvalget bar optimalt sett veere representativt for populasjonen (Ringdal 2013,
213). Respondentene mellom 15-19 ar og 25+ er geografisk underrepresentert i
undersgkelsen, men de mellom 20-25 ar er representative i forhold til den
virkelige sammensetningen i Trgndelag. Ser vi derimot pa kjgnn, er kvinner noe
overrepresentert og menn noe underrepresentert (Vedlegg 4.3). Med tanke pa
bruken av SoMe viser Forbruker & Media at de i Trgndelag som er mellom 20-29
ar absolutt bruker SoMe mest (hyppigst). Dette stemmer overens med var
undersgkelse, noe som viser at denne aldersgruppen er representativ. Vi ser ogsa
ut i fra tabellen at de mellom 30-54 ar er underrepresentert (Vedlegg 4.4).
Kvinnelige brukere av SoMe er noe overrepresentert i undersgkelsen, og menn
underrepresentert (Vedlegg 4.5). Ettersom det utviklet seg til et sngballutvalg
oppdaget vi at det ble en stagrre overvekt av de mellom 20-29 ar, dette kan skyldes
at vart personlige nettverk utgjorde store deler av respondentene. Vi har derfor
ikke oppnadd full representativitet blant befolkningen i Trendelag i forhold til den

faktiske fordelingen.
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CASE

Her vil vi presentere analyseenheten for denne oppgaven. En analyseenhet kan
veere individer, familier, organisasjoner eller land som benyttes i en undersgkelse
(Ringdal 2013, 35). Var analyseenhet for denne oppgaven er merkevaren
Midtbyen. Vi vil i dette kapittelet se pA merkevarens kjennskap og posisjon
gjennom teorien fra delkapittel 2. Merkevarebygging, samt benytte
Navigasjonshjulet (Kvalnes 2008, 54), som kan sees i vedlegg 5.1, for a
kommentere Midtbyen sin gkonomi.

5. Merkevaren Midtbyen

Midtbyen har et stort potensiale for bredde i merkekjennskapen, da de tilbyr
restauranter, shopping og kulturarrangementer som dekker flere behov.
Merkevaren har ogsa et stort potensiale for dybde, da man finner det man trenger
for & dekke alle behov i Midtbyen. Dette vil si at Midtbyen har et potensiale for a
lett bli gjenkalt eller gjenkjent i behovssituasjoner, som for eksempel behovet for
nye sko eller en kulturopplevelse. Var oppfatning etter gjennomfaringen av
undersgkelsen for oppgaven er at flere kjenner til omradet Midtbyen, men det er
fa som ser pa Midtbyen er en merkevare. Dette gir merkevaren en svak kjennskap,
noe som igjen gir lav dybde og bredde. Midtbyen Management gnsker at merket
skal bli assosiert med mangfold, mgteplass, mennesker, mat, mokka, musikk og
mote (merkets inntrykk). De gnsker a gi folk mer a velge i, veilede og opplyse om
hva som skjer i Midtbyen og de mulighetene som eksisterer (merkets ytelse)
(Mgte med daglig leder for Midtbyen Management, Rigmor Brathen, 26. februar
2015). Det a besgke Midtbyen er en lavinnvolveringsprosess, noe som bidrar til
svakere assosiasjoner. Dette, i tillegg til lite repetisjon av merkets inntrykk, gjar at
vi anser Midtbyen sine merkeassosiasjoner som lave. Nar det kommer til
evaluering av merket, merkefalelser og kunde-merkerelasjon kan ikke disse
pavirkes direkte, men vi antar at merket ikke evalueres sa ofte, da
merkeassosiasjonene er lave. Pa grunn av dette antar vi ogsa at kundene har lite
folelser knyttet til merkevaren Midtbyen, men at de har positive falelser til det &
vare i Midtbyen. Disse fglelsene vil styrke kundenes relasjon til omradet
Midtbyen, men da assosiasjonene til merkevaren Midtbyen er lave, antar vi at

kundenes relasjon er til omradet og ikke merkevaren.
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Midtbyen Management sin gnskede posisjon for Midtbyen er at det skal veere det
farste stedet folk tenker pa for & mates, shoppe, spise ute, oppleve kulturlivet, eller
generelt nyte Trondheim (Mgte med daglig leder for Midtbyen Management,
Rigmor Brathen, 26. februar 2015). Denne posisjonen vil si at Midtbyen er
innenfor referanserammen forbrukermarkedet. Likhetspunktene vil derfor bli
butikk- og spisestedutvaget som dekker forbrukerens behov. Midtbyen
Management har imidlertid ikke definert en malgruppe, noe som vil si at de ikke
kan fremheve nyttefordelene Midtbyen yter ovenfor en gitt malgruppe. Dette gjar
at de ikke har hatt en systematisk prosess for a bygge posisjon, og dermed ikke
oppnadd gnsket posisjon i kundens bevissthet. Dette papeker ogsa viktigheten av
at Midtbyen bgar ha en eller flere definerte malgrupper. Negative avisoppslag har
ogsa bidratt til en svekket posisjon. Differensieringspunkter som kan spilles pa for
a styrke gnsket posisjon er samholdet mellom butikkene, kafeene, restaurantene,
kulturlivet og den gode stemningen som ikke finnes pa de ulike kjgpesentrene i
Trondheim. Midtbyen Management har satt av 800 000 kroner til markedsfering
av Midtbyen, og har hovedfokus pa de tradisjonelle kanalene, som ogsa er de
dyreste. Dette gjor at vi antar at store deler av denne summen blir benyttet til de
tradisjonelle kanalene. Midtbyen har allerede etablerte profiler pa SoMe, noe som
ikke vil medfare store ekstrakostnader ved a benyttes disse til markedsfgring.
Dette er positivt da Midtbyen Management kan gke mengden markedsfgring, uten
a gke budsjettet. Starre bruk av SoMe vil imidlertid kreve mer tid fra de ansatte,

noe vi kommer tilbake til i anbefalingen.

ANALYSE OG DISKUSJON

| dette kapittelet vil vi ga igjennom det femte steget i Forskningsprosessen
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 36). Her vil vi se pa resultater og funn fra vart
kvantitative studie. Vi vil i farste del av kapittelet gjennomga empirien og gjgre
en kritisk vurdering av datainnsamlingen, reliabilitetsanalyser og en deskriptiv
analyse. | andre del av kapittelet svarer vi pa undersgkelsesspgrsmalene. | tredje
og fjerde del diskuterer vi markedsfgring- og SoMe-teori opp i mot funnene i
analysen. Teoriene vi har benyttet er kommunikasjonsprosessen, Aida-modellen,
motivasjon bak bruk av SoMe, The Social Technographics profile, The

Honeycomb Framework, Wilsons prinsipper for viral markedsfgring og
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rammeverket Groundswell. For & knytte dette opp i mot merkevarebygging, vil vi

trekke inn deler av teorien som er benyttet under kapittelet Case.

6. Gjennomgang av empiri

For & gjennomfare undersgkelsen og analysere resultatene benytter vi
programmene Qualtrics og SAS JMP. Pa grunn av det deskriptive designet ser vi
pa enkeltvariabler og ulike sammenhenger mellom variabler (Gripsrud, Olsson, og
Silkoset 2011, 41). I analysen har vi benyttet koder for a referere til sparsmal og
pastander i undersgkelsen. Q betyr spgrsmal (question) og P betyr pastand.

6.1 Kritisk vurdering av datainnsamling

Dataene ble overfart fra Qualtrics til SAS JMP. Vi startet med a renske dataarket
for missing values, sere verdier og feilkodinger (Gripsrud, Olsson, og Silkoset
2011, 155). Som nevnt hadde vi et frafall pa 32 % som ikke fullfgrte
undersgkelsen, dette tror vi kan skyldes at undersgkelsen ble for lang for enkelte.
Til tross for dette nadde overgikk vi malet vart med 13 respondenter. Da
undersgkelsen ikke tillot & ga videre far man hadde svart, er det en stgrre sjanse
for at respondentene leste og forstod innholdet far de svarte. Vi opplevde
imidlertid mange missing values da vi hentet ut dataene fra Qualtrics. Dette
skyldes at vi benyttet kategorivariabler som muliggjorde a velge flere
svaralternativer. Alternativer som ikke ble valgt ble registrert som missing values i
SAS JMP. Vi observerte ingen sare verdier eller feilkodinger (Gripsrud, Olsson,
og Silkoset 2011, 156).

6.2 Reliabilitetsanalyse

For & beregne reliabiliteten i var undersgkelse ville vi sjekke korrelasjonen
mellom variabler som inngar i samme tema, og som dekker temaene i
problemstillingen. For a finne denne korrelasjonen benyttet vi Cronbach’s Alpha,

hvor en optimal korrelasjon vises ut i fra en verdi pa 0,6 (Silkoset 2013, 23).

For a finne respondentenes holdning til Midtbyen krysset vi Q19 P1 og P3. Disse
gav en Cronbach’s Alpha pa 0,6 (Vedlegg 6.1). Dette viser at respondentene sin
positive holdning til Midtbyen er reliabel. Videre gnsket vi a teste respondentene
sin holdning til bedrifter pa SoMe. For a finne dette krysset vi Q8 P4 og P5. Dette
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gav en Cronbach’s Alpha pa 0,6 (Vedlegg 6.2). Respondentene er dermed positive
til & ha bedrifter som en del av sitt nettverk pa SoMe, men da gnsker de bare at
bedriftene skal legge ut informasjon som de selv har nytte av. Vi gnsket i tillegg a
se om SoMe benyttes som en sgkekanal for informasjon. For a finne dette krysset
vi Q6 P6, mot Q8 P3. Dette gav en Cronbach’s Alpha pa 0,2 og dermed en lav
reliabilitet (Vedlegg 6.3). Arsaken til dette kan forklares ut i fra at respondentene
ofte benytter SoMe for & sgke informasjon, men de foretrekker ikke at bedrifter

har flere profiler i samme SoMe-kanal.

6.3 Deskriptiv analyse

Under gnsker vi a fremstille dataene fra undersgkelsen ut i fra variablene
holdning, atferd, demografi og geografi, slik som presentert under 4.5.1.

Begrepsavklaring og operasjonalisering.

Respondentene i var undersgkelse bestar av 204 kvinner (65 %) og 109 menn (35
%). De fleste som svarte bor i Trondheim, en andel som utgjer 199 personer (64
%). Av de resterende respondentene er 99 personer (48 %) bosatt i Sgr-Trendelag
0g 15 personer (32 %) i Nord-Trendelag. Respondentenes alder strekker seg fra
15-66 ar, hvor de fleste er innenfor aldersspennet 20-29. Denne andelen utgjar
208 personer (66 %). Se vedlegg 6.4 for demografiske og geografiske variabler.
Pa sparsmal Hvilke sosiale medier du kjenner til, svarte alle respondentene at de
bruker Facebook og 98 % svarte at de bruker Snapchat og Instagram. Twitter
kommer rett bak med 95 % (Q2) (Vedlegg 6.5). Pa spgrsmal om hva som har
sterst betydning for at du skal lese et innlegg pa sosiale medier var det
gjennomgaende innholdet i innlegget som hadde stgrst betydning. Videre var det
0gsa mange som svarte sveert enig og noe enig i hvem som er avsender og hvilket

medie innlegget publiseres i (Q4) (Vedlegg 6.6).

Respondentenes holdninger til Midtbyen er gjennomgaende positive. Ut i fra
holdningssparsmalet Nar jeg skal ut & handle, sa drar jeg til Midtbyen, var
svarprosenten hgyest pa noe enig og svert enig. Pa spgrsmal om det er like enkelt
a komme seg til Midtbyen som til et kjgpesenter, var svarprosenten her ogsa i
overvekt pa noe enig og svart enig. Holdningsspagrsmalet jeg er kun i Midtbyen
nar det er et arrangement der, genererte nesten 50 % svart uenig i svar. Dette

hjelper oss til 4 forsta at Midtbyen er et attraktivt sted for mange, uavhengig av
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arrangement (Q19) (Vedlegg 6.7). Holdning til bedrifter pa SoMe er ogsa
positive. Ut i fra holdningssparsmalet Jeg liker nar bedrifter legger ut
informasjon jeg har nytte av pa sosiale medier, var svarprosenten hgyest pa noe
enig og sveert enig. Pa sparsmal om holdninger til bedrifter og flere registrerte
profiler pa det samme sosiale mediet, var svarprosenten i overvekt pa svart uenig
og noe uenig. Dette indikerer at folk har positive holdninger til bedrifter pa SoMe,

men ikke til mange brukerprofiler pa samme SoMe (Q8) (Vedlegg 6.8).

Respondentenes atferd pa SoMe handler delvis om hva respondentene benytter
SoMe til. Her er det tydelig at det blir mest brukt til & bli underholdt og holde
kontakt med venner og bekjente. Det SoMe brukes nest mest til er a se pa bilder i
innlegg og deretter sgke etter informasjon (Q6) (Vedlegg 6.9). Pa spgrsmal om
Jeg foretrekker korte tekster pa sosiale medier var svarprosenten i overvekt pa
sveert enig og noe enig. Atferdsparsmalet om Bilder fanger ofte min
oppmerksomhet pa sosiale medier genererte 85 % svert enig og noe enig. Pa
spgrsmalet som omhandler arrangementsannonser pa SoMe, var respondentene
gjennomgaende positive til & delta om det var noe av deres interesse (Q7)
(Vedlegg 6.10). Atferdspgrsmalet om hvilke sosiale medier bruker du ukentlig
eller oftere, var overvekten pa Facebook, Snapchat og Instagram. (Q3) (Vedlegg
6.11). Nar det kommer til tidspunkt pa dggnet respondentene bruker SoMe mest,
svarte over 80 % om kvelden (Q5) (Vedlegg 6.12).

7. Svar pa undersgkelsesspgrsmal

Under vil vi benytte svarene fra var undersgkelse til  svare pa
undersgkelsessparsmalene presentert i metodekapittelet. Vi har benyttet

forskjellige analysemetoder for & finne svar pa spgrsmalene.

7.1 Undersgkelsessparsmal 1

Hvor god er kjennskapen til Midtbyen?

For a fa svar pa dette spgrsmalet har vi tatt for oss hvor mange som kjenner til
midtbyen (Q14), hvor mange av respondentene som fglger Midtbyen i SoMe
(Q15), hvor mange som vet hvilke arrangementer Midtbyen star bak (Q16), og
hvor respondentene helst sgker informasjon om Midtbyen (Q17). Vi fant ut at 82

% av respondentene kjenner til Midtbyen, 12 % kjenner ikke til Midtbyen og 6 %
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var usikre (Vedlegg 7.1). Dette viser at Midtbyen er godt kjent blant de fleste. De
som ikke Kjenner til eller er usikre kan forklares ut i fra at Midtbyen kan
representere et annet ord for sentrum, noe som gjer at disse respondentene ikke
oppfatter Midtbyen som et stedsnavn eller en merkevare. Av vare respondenter
var det 76 % som ikke falger Midtbyen i noen SoMe kanaler (Vedlegg 7.2).
Arsaken til dette kan tolkes ut i fra at folk flest kjenner til Midtbyen, men at de
ikke vet at de er pa SoMe. Dette kan veere fordi det ikke er sa lett & oppfatte om
Midtbyen er en organisasjon eller merkevare. Dette gjenspeiler seg i at sveert fa
sgker informasjon om Midtbyen gjennom SoMe (16 %). Enkelte benytter internett
(35 %), men de fleste oppgav at de ikke sgker informasjon om Midtbyen i det hele
tatt (46 %) (Vedlegg 7.3). Vi fant ogsa at brosjyrer (6 %) og annonser i avis (15
%) ble svert lite benyttet til & sgke informasjon. Dette kan ha en sammenheng
med det unge alderssnittet pa vare respondenter. For a ga dypere i kunnskapen om
Midtbyen gnsket vi & finne ut om respondentene visste hvilke arrangement
Midtbyen stod bak. Her fant vi ut at flesteparten trodde Midtbyen stod bak
Toilldag (67 %), Julemarked (44 %) og Martnan (38 %), noe som stemmer. Men
det var ogsa mange som trodde Bondens Marked (46 %) arrangeres av Midthyen,
noe som ikke stemmer. I tillegg var det enkelte som trodde VG-lista, Pstereo,
UKA og | love sale ble arrangert av Midtbyen, noe som heller ikke stemmer.
Dette viser at Midtbyen ikke er tydelige nok pa hvilke arrangementer de star for
(vedlegg 7.4).

7.2 Undersgkelsessparsmal 2

Hvilke deler av sosiale medier skaper lettest engasjement, er det budskapet,

kanalene, hyppigheten av innlegg eller avsender?

Her har vi sett pa hvilke alternativer som fikk hgyest svarprosent pa spgrsmal om
hva som har starst betydning for at respondentene skulle lese ett innlegg (Q4), og
hva respondentene bruker SoMe til (Q6). Det var klart innlegget i seg selv som
hadde den starste betydningen, og dermed den delen som lettest skaper
engasjement (Vedlegg 7.5). De fleste respondentene benyttet SoMe til & se pa
bilder, noe som indikerer at dette er den innleggstypen som skaper mest
engasjement. Etter bilder ble teksten listet som en viktig faktor, far videoklipp ble

nevnt som den minst viktige. Det som hadde nest starst betydning for engasjement
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var avsender, deretter kom hyppigheten av innlegg og til slutt hvilket medie
innlegget ble publisert i (Vedlegg 7.6).

7.3 Undersgkelsesspgrsmal 3

P& hvilke sosiale medier er det enklest & nd ut til forbrukere?

Her har vi gjennomfart en krysstabulering, hvor vi har sett pa sammenhengen
mellom de som benytter Facebook, Twitter, Instagarm og Snapchat ukentlig eller
oftere (Q3), opp i mot i hvilke SoMe respondentene gnsker a fa informasjon fra
bedrifter (Q13). Analysen gav oss ett kji-kvadrat som gjorde oss i stand til & se
sammenhenger mellom svarene (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 179-180,

210). Utregningen og hypotesene kan sees i vedlegg 7.7.

Vi fant ut at det var sveert fa av respondentene som gnsket a fa informasjon pa
Twitter, kun 19 personer. Denne sammenhengen var signifikant, noe som gjer at
vi kan pasta at Twitter ikke er egnet som en informasjonskanal. Facebook og
Instagram hadde derimot en hgy andel av ukentlige eller oftere brukere, som
opplyste at de i tillegg gnsket informasjon fra bedrifter i disse kanalene. Kji-
kvadratet viste at disse sammenhengene var signifikante, noe som gjer Facebook
og Instagram til egnede informasjonskanaler. | tillegg er dette kanaler
respondentene gnsker & bli kontaktet gjennom (Q13). Hele 91,69 % av
respondentene benyttet Snapchat, men kun 4,79 % av disse gnsket a bli kontaktet
av bedrifter gjennom kanalen. Denne sammenhengen var imidlertid ikke
signifikant. Vi antar derfor at denne sammenhengen kan skyldes tilfeldigheter i
form av at kanalen er relativt ny, og benyttes i hovedsak som en personlig SoMe-
kanal. Dette gjar at respondentene enna ikke har sett potensialet i Snapchat som
en informasjonskanal mellom dem og bedriftene. Vi tror det ligger et stort
potensiale her for en mer personlig og jordnar kommunikasjon. Da
sammenhengen heller ikke var signifikant velger vi derfor a se pa Snapchat som

en egnet informasjonskanal.
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7.4 Undersgkelsessparsmal 4

Vil flere kanaler i regi av Midtbyen virke positivt eller negativt pa

merkevarebyggingen?

Her har vi sett pa pastanden om hvor godt respondentene liker at bedrifter har
flere registrerte profiler pa ett og samme SoMe-kanal, som for eksempel flere
Facebook-profiler (Q8 P3). Her fant vi ut at de fleste var negative til dette (36 %),
noe som vil si at flere kanaler pa samme SoMe vil gi en negativ effekt pa

merkevarebyggingen (Vedlegg 7.8).

8. Drgfting av markedsfaringsteori

Her vil vi drgfte den resterende markedsfaringsteorien fra delkapittel 2.
Merkevarebygging opp i mot analysefunn av undersgkelsen. Ved a se pa
kommunikasjonsprosessen er Midtbyen Management i dette tilfellet avsenderen,
mottakerne er forskjellige brukergrupper Midtbyen Management gnsker a na,
budskapet er innholdet i innlegget Midtbyen Management publiserer, og media er
SoMe-kanalene Facebook, Instagram og Snapchat. Koding er den typen innlegg
Midtbyen Management velger & bruke. Dette kan veere skrivemate, bilde eller
film. Dekoding er hvordan mottakerne tolker budskapet, og responsen vil veere at
mottakerne enten far en bestemt fglelse av a se innlegget, at de liker eller deler
det, eller at de drar til Midtbyen. Tilbakemelding Midtbyen far vil veere antall
likes eller delinger, som vil si noe om hvor bra innlegget var, men det kan ogsa
veere om besgkstallet til Midtbyen gker kort tid etter innlegget ble publisert. Stgy
kan veere flere brukerprofiler pa en SoMe-kanal, eller budskap fra konkurrenter.

Midtbyen Management kan formidle sine budskap pa en effektiv mate ved &
benytte erfaringer i sin kommunikasjon som de vet enkelte brukergrupper kan ha
opplevd i Midtbyen. Dette kan veere a ha smakt Dromedar sin gode kaffe eller
opplevd Julemarkedet. Som presentert i 6. Gjennomgang av empiri
analysekapittelet er Midtbyen godt likt, noe som vil gke sjansene for a lykkes med
et budskap i SoMe. Denne gode sjansen kan ogsa tolkes ut i fra respondentenes
positive holdninger til bedrifter pA SoMe. Ved a benytte SoMe som en
kommunikasjonskanal vil Midtbyen bli oppfattet som like oppdatert og engasjert
som mottakerne. Om Midtbyen i tillegg spiller paA mottakernes eksisterende

oppfatninger og holdninger, vil budskapet ha enda stgrre sjanse for a lykkes. Dette
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kan vere a benytte holdningen om lite parkeringsplasser eller oppfatningen av at
Midtbyen dgr ut (Vedlegg 8.1).

For at Midtbyen Management skal utvikle effektiv kommunikasjon ma de, ut i fra
AIDA-modellen, farst skape oppmerksomhet. For a skape oppmerksombhet viser vi
til svarene under undersgkelsesspgrsmal 2, hvor det viste seg at innlegget i seg
selv har starst betydning for & bli lest. Innleggstypen som skaper mest
oppmerksomhet er bilder. Bilder er blikkfang, skaper falelser, forstaelse, setter en
stemning og kan tolkes pa forskjellige mater (Kjeldsen 2013, 261-296). Den
innleggstypen som skaper nest mest oppmerksomhet er tekst. Dette kan forklares
ut i fra enkelte respondenters svar pa hva de gnsker bedrifter skal gjere pa SoMe
(Q20). Her var det flere som sa at de gnsker informasjon om bedriften eller
produkter. Dette kan lettest formidles gjennom tekst. Det er imidlertid viktig at
teksten ikke er for lang, slik at mottakerne tar seg tid til & lese innholdet (Vedlegg
8.2). SoMe-brukere benytter ofte mobilen, da denne har en liten skjerm vil mye
tekst bli overflgdig. SoMe-brukere blar ofte raskt igjennom informasjon som
legges ut, og gnsker dermed a fa med seg informasjonen raskt. Dette gjer at lang

tekst kan bli oversett, noe som utgjer en selektiv oppmerksomhet.

Den minst viktige innleggstypen er videoklipp. Dette kan komme av at
respondentene ikke tar seg tid til & se videoklipp, da det tar lengre tid enn & se pa
et bilde. Det kan forklares ut i fra den korte tiden som blir brukt til & bla igjennom
informasjonen pa SoMe. Pa en annen side er videoklipp et godt virkemiddel a
benytte, da det er bevist at bevegelse skaper oppmerksomhet (Land og Tatler
2009, 33). Vi tror at respondentene ikke er like positive til videoklipp fordi det
oppleves som forstyrrende i den raske gjennomgangen av informasjonen, som for
eksempel pa Facebook. Dette gjar at videoklipp kan bli sett pa som stgy. Som
nevnt under byggeklossen deling i The Honeycomb Framework ma Midtbyen
Management vite hvilken innleggstype som er ment for de ulike SoMe-kanalene.
Noen kanaler mer egnet og har starre aksept for videoklipp. Pa Snapchat og
Instagram er det for eksempel mer akseptert med videoklipp enn pa Facebook. Det
kan skyldes at Snapchat og Instagram er ment for a publisere bilder og korte
videoklipp. Dette vil da skape mindre stgy for forbrukerne og fare til at videoklipp
blir sett.
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Pa bakgrunn av oppmerksomhet og interesse ma Midtbyen Management skape et
gnske hos ulike brukergrupper om a fglge Midtbyen pa SoMe. Dette kan oppnas
ved a legge ut innlegg som er av brukernes interesse. Det kan for eksempel
publiseres et stemningsbilde fra julemarkedet, som kan bidra til et gnske om a
delta neste gang. At interesse farer til handling kan bekreftes nar det gjelder
arrangement. Ut i fra Q7 P2 som viser at nar respondentene ser et arrangement de
har lyst til & delta pa, sa deltar de. Nar det gjelder kjgp av produkter var ikke
respondentene like samstemte. Sett ut i fra Q7 P1 var hovedvekten av
respondentene hverken enig eller uenig, men noen av respondentene var
tilbgyelige for kjop (Vedlegg 8.3). Dette viser blant annet at det er mulig for
Midtbyen Management & segmentere, da respondentene har ulike preferanser. Det
vil i tillegg veere mer lgnnsomt & opprette arrangement i SoMe-kanalen Facebook

for sine arrangement Martna, Julemarked og Toilldag.

9. Drofting av sosiale media teori

Basert pa drgftingen under delkapittel 8 Drafting av markedsferingsteori trenger
Midtbyen Management a definere malgrupper for a kunne kommunisere malrettet
gjennom SoMe. Derfor har vi farst gjennomfart en clusteranalyse for a finne disse
malgruppene, far vi videre diskuterer tiltak til hva Midtbyen Management kan
gjere pa SoMe. Clusteranalysen gjorde vi for a finne forskijeller eller likheter blant
respondentene i undersgkelsen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 264-267). Vi
gnsket & kartlegge forskjellene i respondentenes bruk av SoMe, og andre
preferanser. Dette for a lettere identifisere hvilke brukertyper Midtbyen sine

falgere, eller potensielle falgere er pa SoMe.

Vi fant to ulike malgrupper, som vi videre benevner som segmenter, ved bruk av
Q6 og Q7 (Vedlegg 9.1). Disse har forskjellige aktivitetsniva i SoMe. Segment 1
er det stgrste og bestar i hovedsak av kvinner som er bosatt i Trondheim, men det
er ogsa en stor andel som er bosatt i Sgr-Trgndelag generelt. Dette er de som er
mest aktive pa SoMe. De benytter i stor grad SoMe til & holde kontakt med venner
og bekjente, bli underholdt, lese innlegg, se bilder og videoklipp, sgke
informasjon og dele informasjon. De er i tillegg sveert opptatte av a dele innlegg
som de tror andre har nytte av, og deler gjerne sine meninger pa SoMe. Pa
bakgrunn av dette ser vi at segment 1 hgrer til brukergruppen kritikere i The
Social Technographics Profile, og velger dette som navn for segmentet (Vedlegg
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9.2). Ved a gjennomfare en t-test fant vi i tillegg at denne gruppen er mest positiv
til & ha bedrifter som en del av sitt nettverk pa SoMe (Vedlegg 9.3). Segment 2
har en jevnere fordeling mellom kvinner og menn, og har en lignende geografisk
fordeling som segment 1. Segment 2 benytter SoMe i mindre grad til & holde
kontakt med venner og bekjente, bli underholdt, lese innlegg, se bilder og
videoklipp og seke informasjon. De deler ogsa sveert lite informasjon pa SoMe. Pa
bakgrunn av dette ser vi at segment 2 tilhgrer brukergruppen tilskuere i The Social
Technographics Profile, og velger dette som navn for segmentet (Vedlegg 9.2).
Dette viser at vi gjort en hybridsegmentering ved a kombinere variablene
geografiske- og atferdskriterier. Dette fordi segmentene befinner seg i Trgndelag,
og de har forskijellig atferd i SoMe. Vi har ogsa valgt & benytte The Social
Technographics Profile pa en annen mate, ved a plassere Midtbyen sine
brukergrupper inni modellen. Vi kan da se at den stgrste gruppen av Midtbyen sitt
nettverk bestar av inaktive. Dette fordi det kun var 89 av vare 313 respondenter
som fulgte Midtbyen pa SoMe (Vedlegg 9.4). Vart gnske for Midtbyen er & gke

dette tallet, og fa brukerne til & klatre hgyere opp i stigen & bli mer aktive.

For & finne konkrete tiltak pa hva Midtbyen Management kan gjgre pa SoMe for &
tilpasse seg segmentenes vaner benytter vi The Honeycomb Framework.
Segmentene vi kom frem til er som sagt kritikere og tilskuere, og ut i fra dette er
det kritikerne Midtbyen Management er ngdt til & rette seg mot for & skape
samtaler og legge opp til deling av innlegg. Tilskuerne vil veere i bakgrunnen og
observere det som skjer. Men ved & bedre engasjere kritikerne vil disse kunne
skape en starre spredning av Midtbyen sitt budskap, noe som gjer sjansen sterre
for at den skjulte gruppen tilskuere blir eksponert for budskapet. Dette kan ogsa
fare til at denne gruppen, og de som er inaktive pa Midthyen sine SoMe-kanaler,

klatrer oppover i stigen.

Da Midtbyen Management har begrensede ressurser og kapital til markedsfering,
vil SoMe vere en god og effektiv mate a gjgre markedsundersgkelser pa, til fordel
for de tradisjonelle mediene. Overvakning av samtaler kan veere a lese hva
brukere av SoMe skriver pa Midtbyen sine SoMe-profiler, hva brukere av SoMe
skriver pa andre profiler om Midtbyen eller & systematisk kartlegge hvilke innlegg
Midtbyen Management legger ut som far flest likes eller delinger. Ved & gjere

dette far Midtbyen Management innsikt i hvilke temaer deres segmenter synes er
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interessante samtaleemner, noe som Midtbyen Management kan bruke til sin
fordel ved publiseringer av innlegg som lettere vil skape engasjement. Midtbyen
vil da bli en del av den pagaende samtalen. Innlegget trenger ngdvendigvis ikke a
publiseres hvor den aktuelle samtalen foregar, men i Midtbyen sine egne kanaler.
De som deltar i samtalen vil se innlegget da det samsvarer med tema de allerede
snakker om. Dette bidrar til at Midtbyen Management unngar & vere inntrenger i
samtalen. Et eksempel pa dette kan vare at Midtbyen Management observerer at
enkelte publiserer en statusoppdatering pa sin profil over sin missngye med darlig
parkering i Midtbyen. Midtbyen Management kan da imgtekomme dette innlegget
ved & publisere en lenke i sine egne SoMe-kanaler, med kart over
parkeringsplasser i Midtbyen og en kort informasjonstekst. Ved & gjere dette vil
ogsa Midtbyen Management skape en toveiskommunikasjon, hvor de snakker med
de som samtaler om Midtbyen og ikke til dem. Nar det er fa som samtaler om
Midtbyen, kan Midtbyen Management benytte funn i var undersgkelse for a danne
relevant innhold til publisering. P& sparsmal om hva respondentene vil anbefale
en bedrift & gjere pa SoMe, og hva de misliker at bedrifter gjar (Q20 og Q21), fant
vi ut at de fleste gnsket seg flere konkurranser, informasjon om arrangementer og
nyttig informasjon som gagner dem selv. Som tidligere nevnt er bilder det som
lettest skaper oppmerksomhet, noe som ogsa gjelder her. Flere respondenter skrev
at de gnsker bilder som viser informasjonen om konkurransen, arrangementet eller
for eksempel en ny kafe i Nordre gate. Her er det imidlertid viktig a tenke pa de
etiske retningslinjene for bilder. Den juridiske delen i navigasjonshjulet (Vedlegg
5.1) viser til at bedrifter som publiserer bilder i SoMe ma tenke pa bildets
opphavsrett, og om personene i bildet har gitt sitt samtykke til publisering (Slett
meg 2015). Respondentene skrev ogsa at bedriftene matte sette de ansatte fri, og
la de ansatte fa skrive innlegg (Vedlegg 8.2 og 9.5). Dette kan vare en god idé for
Midtbyen Management for & skape et mer variert innhold, da det kan vere

vanskelig for én person a skape nytt og variert innhold til hver publisering.

For a finne hva som motiverer kritikerne til & dele innhold har vi tatt utgangspunkt
i Ho og Dempsey sin undersgkelse. Her har vi sett pa korrelasjonen mellom
interpersonelle behov fra var undersgkelse. For & male inkludering har vi benyttet
Q7 P6 0og Q8 P1. For a male affeksjon har vi benyttet Q7 P8 og til slutt Q8 P1 for
a male kontroll. Q8 P1 bruker vi bade pa behov for inkludering og kontroll da
brukere av SoMe kan dele sine meninger bade for a fale seg inkludert og for a fale
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seg i kontroll gjennom & bruke makt. Vi har satt disse opp i mot Q6 P7 som spar
om hvem som deler informasjon pa SoMe. Basert pa de utvalgte spgrsmalene og
pastandene kom det frem at affeksjon hadde den aller sterkeste korrelasjonen med
motivasjon til a dele innhold pa SoMe (0,486). Nest sterkest korrelasjon fant vi
behov for inkludering med en korrelasjon pa 0,373 og 0,355. Kontroll hadde ogsa
noe utslag (0,355), noe som gjar at vi ikke avskriver ssmmenhengen, men vi kan
heller ikke konkludere med at sammenhengen er sterk. De tre behovene gav en
statistisk signifikant korrelasjon, noe som betyr at vi kan anse alle tre behovene
som en motivasjon til & dele innhold pa SoMe, men behov for affeksjon er den
starste motivasjonen. | tillegg har Q7 P6 og Q8 P1 en korrelasjon pa 0,438 og
statistisk signifikant. Dette kan bekrefte Ho og Dempsey sitt funn om at

inkludering og affeksjon var sterkest korrelert (Vedlegg 9.6).

Innenfor inkludering er det flere av kritikerne som sa seg enig i at de deler
informasjon om seg selv pa SoMe, i forhold til tilskuerne. Denne sammenhengen
er statistisk signifikant (Vedlegg 9.7). Tilskuerne er da trolig mer opptatt av a hgre
til. Videre fant vi ut at kritikerne er apne for a dele innlegg som de tror andre har
nytte av, noe som stemmer med Ho og Dempsey sine funn. Med det konkluderer
vi at kritikernes motivasjon for & dele innhold pa SoMe oftest henger sammen
med gnske om a dele noe nyttig med andre (affeksjon), og delvis med gnske om &
skille seg ut (inkludering). Ser vi pa Ho og Dempsey sin pastand om at brukere av
SoMe som prosesserer starst mengde budskap har starre sannsynlighet for a dele,
passer ogsa dette godt med kritikere da dette er det segmentet vi fant som var mest
aktiv pa SoMe. Det vil da bli viktig for Midtbyen & utnytte det som motiverer
kritikerne til & dele.

Som funnet under undersgkelsesspgrsmal 3 er kanalene Facebook, Instagram og
Snapchat mest egnet for Midtbyen Management & benytte i sin merkevarebygging
for Midtbyen. Her er det Facebook og Instagram som er laget for a kunne dele
videre det innholdet som publiseres. Pa Facebook gjeres dette enten ved a benytte
delefunksjonen under hvert innlegg, eller & tagge den personen du gnsker skal se
innlegget i kommentarfeltet. Instagram har ingen delefunksjon, men man kan ogsa
tagge en person i kommentarfeltet under et bilde. Videre kan man dele sitt eget
bilde i andre SoMe-kanaler, og man kan ta et skjermbilde av andre sine bilder for

a legge det ut pa sin egen profil. Alle delefunksjoner i SoMe er konstruert for a
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veere uanstrengende. Dette samsvarer med Wilsons (2012) pastand om at deling
av en bedrifts innhold pa SoMe ma kunne gjeres uten anstrengelser for kunden.
Snapchat har ingen delefunksjon, da man i denne kanalen bare kan na de brukerne
som aktivt har gatt inn og fulgt Midtbyen. Derfor vil det vaere en fordel for
Midtbyen Management a legge opp til & kunne dele innlegg i Facebook og
Instagram. For a vite hva kritikerne potensielt ville delt av innhold fra Midtbyen
spurte vi vare respondenter om hva de deler av innlegg fra bedrifter (Q11)
(Vedlegg 9.8). Da fant vi ut at de lettest deler innhold som de mener kan veaere
nyttig for andre, innhold som gjelder deres interesser, eller at bedriften skiller seg
ut fra andre bedrifter. Det innholdet Midtbyen Management kan publisere for a
imgtekomme disse preferansene er nyttig informasjon som endring i apningstider
pa forretninger i Midtbyen, oversikt over butikkene og deres tilbud fgr Toilldag
eller en guide til hvor man kan fa gode tilbud gjeldende dag eller uke. Innhold
som kan dekke folks interesser er sommermenyen for kaffe pa Dromedar eller
kurs som arrangeres i Midtbyen. For a skille seg ut kan Midtbyen Management
vise frem alle de vakre gatene, Stiftgardsparken, og andre spesielle attraksjoner
som bare er a finne i Midtbyen. Hyppigheten pa publisering av innlegg Midtbyen
Management bgr legge ut fant vi ut i fra Q12 i undersgkelsen hvor vi spurte om
foretrukket hyppighet pa innhold fra bedrifter. Her var det et klart flertall som
gnsket at bedrifter publiserte innhold 2-3 ganger i uken, og et noe mindre antall
gnsket én gang per dag (Vedlegg 9.9). Ut i fra dette ser vi pa 4-5 ganger i uken
som en egnet hyppighet for publisering av innhold. Sett ut i fra Merkepyramiden
vil deling i SoMe pavirke relasjonen mellom kunder og ikke-kunder, som igjen vil

pavirke kunde-merkerelasjonen.

Midtbyen har et relativt lite nettverk i SoMe. Som nevnt i innledningen har de
7076 falgere pa Facebook og 570 falgere pa Instagram. Dette er kanaler som er
bygget opp rundt identitet, noe som gjar at relasjoner vektlegges. Ut i fra dette kan
vi tolke at Midtbyen har en lav posisjon i sitt SoMe-nettverk. Dette fordi det lave
antallet falgere tilsier at de ikke publiserer nok interessant innhold, noe som igjen
kan vise at brukere ikke ser pa Midtbyen som en sentral del av sitt nettverk. Dette
skaper heller ingen tette forbindelser i nettverket. For a styrke deres nettverk ma
Midtbyen Management ta i bruk Midtbyen sine ressurser, som farst og fremst er
Midtbyen Management sine ansatte. Som nevnt tidligere kan det deles pa hvem

som publiserer et innlegg, sa man oppnar stadig nye vinklinger og mater & skrive
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pa. Andre ressurser Midtbyen innehar er forretningene, arrangementene og
bystedene som er unike for Midtbyen. Ved a systematisk overvake samtaler, slik
som beskrevet under samtaler, og ved a benytte ressursene som a bytte pa a skrive
innlegg eller a spille pa Midtbyens unike ressurser, vil Midtbyen Management
kunne tilpasse kommunikasjonen bedre. Dette vil gi en bedre flyt og dermed skape
sterkere relasjoner som er affektladde, da Midtbyen Management gir segmentene
den informasjonen de faktisk gnsker. I tillegg kan Midtbyen Management benytte
prinsippene bak relasjonsbygging for a styrke relasjonen til segmentene kritikere
og tilskuere. Her ser vi pa begge segmentene da relasjon i denne sammenhengen
ikke er avhengig av at segmentene gir respons pa innlegg i SoMe. En relasjon til
Midtbyen generelt kan bygges eller forsterkes ved & benytte motivasjoner basert
pa det psykologiske prinsippet. Dette fordi Midtbyen i seg selv ikke kan tilby noen
gkonomiske fordeler, men stedet kan tilby en hel rekke emosjonelle fordeler. Ved
a trekke frem Midtbyens unike ressurser vil det kunne motivere segmentene til &
dra til Midtbyen grunnet den gode stemningen, de koselige gatene, kafeene og de
ulike butikkene. Midtbyen Management ma trekke frem det folk er mest tilfreds
med i Midtbyen, benytte sitater fra mennesker som har veert i Midtbyen sa alle
finner noen de kan identifisere seg med. Det er ogsa viktig a fa frem hvilke
holdninger Midtbyen Management har til hvordan Midtbyen skal veere, slik at
innbyggerne i Trgndelag kan engasjere seg. Skulle Midtbyen Management bygget
en relasjon rundt det skonomiske prinsippet ville det passet best & gjort dette rundt
Toilldag. Dette er det arrangementet Midtbyen Management arrangerer hvor
kundene kan tjene skonomisk pa relasjonen. Prisene er nedsatt og kundene kan
spare penger ved & handle pa dette arrangementet. Ved a bygge bedre relasjoner
bade i og utenfor SoMe, vil dette etter hvert skape en bedre struktur pa Midtbyen
sitt SoMe-nettverk og gi Midtbyen en sterkere posisjon og starre innflytelse i
nettverket. Sett ut i fra Merkepyramiden vil dette fore til en sterkere kunde-

merkerelasjon.

Da omdgmme handler om tillit kan dette sees i sammenheng med bade samtaler,
deling og relasjoner. Jo mer riktig Midtbyen Management samtaler med
segmentene, desto tryggere vil de bli pa at Midtbyen er en troverdig merkevare.
Ved at flere deler Midtbyen sine innlegg i SoMe vil ogsa dette signalisere at det
Midtbyen publiserer er trygt nok til & dele. Flere tette relasjoner vil ogsa
signalisere til andre at Midtbyen er en aktar flere velger a stole pa og inkludere i
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sitt nettverk, noe som vil fgre dem oppover i The Technographics Profile stigen.
For Midtbyen sin del kan deres omdgmme pa SoMe males ved a sette
maleparametere. Basert pa Midtbyen sitt lave antall falgere i SoMe kan
maleparametrene vere en gkning i antall falgere, gkning i engasjement (hvor ofte
Midtbyen omtales), styrken av omdgmme (hvor mange som omtaler Midtbyen) og
holdningene (positive eller negative omtaler). Dette kan males ved a benytte
innsiktsfunksjonen pa Facebook og nettsiden iconsquare.com for Instagram. For
Snapchat kan man kun se pa hvor mange som har sett den utsendte snappen nar
den legges ut pa my story (sendefunksjonen som muliggjar sending til alle falgere
pa Snapchat samtidig). Ved a se om disse maleparametrene beveger seg i positiv
eller negativ retning vil Midtbyen Management fa en indikasjon pa om deres tiltak
pa SoMe fungerer. Viser innleggene seg a ha lite effekt kan disse spres pa
Facebook til andre utenfor Midtbyens nettverk ved a betale for gkt rekkevidde.
Dette kan bidra til & skape den effekten de trenger. Prisen for & oppna en
tilstrekkelig spredning kan veere pa 500 kr. | tillegg til dette kan det vaere en idé &
oppfordre segmentene til & selv komme med forbedringsideer pa hvilken
informasjon Midtbyen Management skal publisere. Ved a vise segmentene denne
tilliten vil det gkse sjansene for at de viser tillit tilbake, og med det bidrar til & gke

Midtbyens omdgmme.

ANBEFALING

Dette er det sjette og siste steget i Forskningsprosessen (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 36). Her vil vi anbefale hva Midtbyen Management bar gjere for &
forsterke merkevaren Midtbyen gjennom SoMe.

Den viktigste jobben Midtbyen Management ma gjere er a fa forbrukere til a
forsta at Midtbyen som en merkevare, og ikke bare et sted. For a fa til dette ma de
farst definere segmenter, som ma skilles pa hvilke SoMe preferanser de har. Vi
anbefaler & benytte de segmentene vi fant i clusteranalysen og rette seg mot deres
preferanser. De SoMe-kanalene vi anbefaler Midtbyen Management a benytte er
Facebook, Instagram og Snapchat. Pa Facebook anbefaler vi & benytte mye bilder
og korte tekster. Pa Instagram bgr det benyttes bilder og korte videoklipp. Til slutt
anbefaler vi & benytte Snapchat til bilder og videoklipp, og publisere disse pa my

story. Det mest egnede publiseringstidspunktet er pa kvelden, og den mest egnede
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publiseringshyppigheten er 4-5 ganger i uken. Innholdet i innleggene ma besta av
konkret informasjon, omhandle segmentenes interesser, og vise til Midtbyen sin
unikhet. Dette vil veere nyttefordelene Midtbyen yter ovenfor segmentene og er
det som vil bygge en sterkere posisjon i kundens bevissthet. Midtbyen
Management bgr derfor fokusere pa nytteorientert posisjonering.
Differensieringspunktene som skiller Midtbyen fra de konkurrerende
kjgpesentrene er stemningen av smabyens sjarm og storbyens mange muligheter.
Det & vaere omringet av steder som er preget av norgeshistorien og muligheten for
uteservering pa disse stedene utgjer ogsa et sterkt differensieringspunkt. I tillegg
er det flere butikker som Zara, Filippa K og Retro som bare finnes i Midtbyen.
Videre er arrangementene Bondens marked, julemarked, martna, VG-lista, Pstereo
og andre kulturarrangement i Midtbyen unike. Disse differensieringspunktene vil
fremme den nytteorienterte posisjoneringen. De vil i tillegg bidra til & gke bredden
I merkekjennskapen, noe som Midtbyen Management bar ha som fokus far
dybden i merkekjennskapen. Dette pa grunn av Midtbyens brede utvalg av
muligheter for & dekke et behov. Det er viktigst & fa segmentene til & tenke
Midtbyen i flere behovssituasjoner, for deretter & bygge dybde hvor segmentene
hjulpent eller uhjulpent kommer pa Midtbyen i en bestemt behovssituasjon.
Falelser Midtbyen Management bgr jobbe med & knytte til merke Midtbyen er
varme, moro og begeistring. For & oppna dette bar alle bilder og filmer

gjennomgaende reflektere disse falelsene.

Midtbyen Management bgr etablere en systematisk prosess hvor de jevnlig
overvaker samtaler. P4 Facebook gjares dette ved a se pa hvem og hvor mange
som skriver om Midtbyen, og hva de skriver om. Det bar ogsa overvakes hvem og
hvor mange som skriver pa deres Facebook-profil og hvem og hvor mange som
deler Midtbyen sine innlegg. Pa Instagram gjeres dette for & se hvor mange som
hashtagger Midtbyen og pa Snapchat kan de gjare dette ved a se hvor mange som
har sett innlegget pa my story. Det Midtbyen Management finner av gjentagende
tendenser, er elementer de ber bruke for a lage tidsriktig og interessant innhold for
a publisere i sine SoMe-kanaler. Vi anbefaler at én person har hovedansvaret for
SoMe, noe som innebzrer overvakningen, samt planlegging, produsering og
publisering av innhold. Videre anbefaler vi at det rulleres pa at én av de andre
ansatte i Midtbyen Management far ansvar for a produsere og publisere innhold i
Midtbyens SoMe-kanaler, én gang i uken. Alt dette bgr settes i system slik at
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ingenting blir tilfeldig. Da Midtbyen Management ikke skal ansette noen nye
anbefaler vi at det omstruktureres pa arbeidsoppgavene slik at en av de ansatte far
tid til denne viktige oppgaven. Videre anbefaler vi at Midtbyen Management
sletter Facebook- og Instagram-profilene Martna i Trondheim og Julemarkedet i
Trondheim, og i stedet oppretter egne Facebook arrangement med Midtbyen som
vert. Pa Instagram er ikke dette mulig, men de kan opprette en egen hashtagg og
promotere disse arrangementene ved a konsekvent bruke denne hashtaggen pa
bilder som legges ut. Profilen Midtbyen Management skal benytte er profilen
Midtbyen. Dette anbefaler vi for at forbrukere skal forsta at det er Midtbyen som
star bak disse arrangementene, og dermed kobler navnet Midthyen til disse.

Ved a benytte disse konkrete tiltakene mener vi at Midtbyen Management vil
kunne bygge Midtbyen til en sterkere merkevare. Det vil fore til at innbyggere i
Trendelag far en bedre forstaelse av merkets ytelse og at Midtbyen blir lettere
tilgjengelig i trendernes bevissthet. Pa lang sikt vil dette bidra til at trandere
knytter sterkere falelser og far en sterkere relasjon til Midtbyen.

KONKLUSJON

Ut i fra var problemstilling ”Hvordan kan merkevaren Midthyen forsterkes
gjennom sosiale mediene? ” har vi kommet frem til konkrete anbefalinger for
Midtbyen basert pa vare analyser og innhentet teori. Teorien rundt
merkevarebygging gav oss en forstaelse av hvilke utfordringer Midtbyen
Management har med merkevaren Midthyen. SoMe-teorien gav oss en forstaelse
av hvordan bedrifter kan benytte seg av SoMe i sin markedskommunikasjon. Vare
analyser hjalp oss ytterligere til & forsta forbrukernes syn pa Midtbyen. Som et
helhetsinntrykk av undersgkelsen forstod vi at respondentene ikke oppfattet
Midtbyen som en merkevare. Dette papeker viktigheten av at Midtbyen
Management jobber malrettet med dette. | undersgkelsen fikk vi ogsa gode svar pa
hvilke preferanser respondentene hadde til bedrifters aktivitet pa SoMe. Ved a
sette disse preferansene opp i mot kommunikasjonsteorien fikk vi godt grunnlag

for & anbefale konkrete handlinger Midtbyen Management bgr gjere pa SoMe.

En annen viktig bemerkning var at Midtbyen Management ikke har noen definerte
malgrupper for Midtbyen. Dette er en ngdvendighet for a kunne etablere en sterk

posisjon i kundens bevissthet, og med det bygge en sterkere merkevare. Den
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posisjonen Midtbyen Management skal jobbe for a oppna er at Midtbyen skal
veere det farste stedet folk tenker pa for & mates, shoppe, spise ute, oppleve
kulturlivet, eller generelt nyte Trondheim. For a fa til det ma de fokusere pa en
nytteorientert posisjonering. Dette koblet vi sammen med respondentenes
preferanser for innhold pa SoMe. Vi har anbefalt at Midtbyen Management bar
publisere informasjon som er relevant, rettet mot interesser og papeker de unike
delene ved Midthyen. Dette for & vise hvilke nyttefordeler Midtbyen dekker. Vi
har ogsa funnet en rekke differensieringspunker som lettere vil bidra til a skape et

starre skille mellom Midtbyen og de konkurrerende kjgpesentrene i Trondheim.

Tiltakene vi har anbefalt Midtbyen Management a gjgre pa SoMe er utviklet for a
rette seg mot segmentene kritikere og tilskuere, som vi fant i var clusteranalyse.
Tiltakene er tilpasset for & treffe segmentenes preferanser for informasjon pa
SoMe. Informasjonen som publiseres skal lede kritikerene til & dele og
kommentere for & spre budskapet, slik at kommunikasjonen treffer tilskuerene.
Det langsiktige malet med tiltakene er a fa flere av tilskuerene til a bli en del av
segmentet kritikere. | tillegg er malet a fa flere til & oppdage Midtbyen pa SoMe
og dermed bli aktive brukere av deres profiler. Det blir imidlertid Midtbyen
Management sin oppgave a overvake segmentenes samtaler pa SoMe for & finne
aktuelle publiseringstema. Midtbyen Management bar utpeke en ansvarlig til
SoMe arbeidet oppgavene rundt dette. Den ansvarlige bar jobbe systematisk med
overvaking og tilpasning av innholdet, slik at engasjementet og kjennskapen til

Midtbyen gker pd SoMe, og til merkevaren generelt.

SELVREFLEKSJON

| starten brukte vi mye tid pa & anskaffe relevant teori til bacheloroppgaven var.
Vi er fra far godt kjent med alle funksjoner og bruksomrader pa SoMe, da vi er
vokst opp med denne teknologien. Det er fortsatt lite forskning pa dette omradet,
og det er ikke en fast del av var utdanning, noe som gjorde det vanskelig a plukke
ut den mest relevante teorien. Selv om denne prosessen var krevende, har den
veert sveert interessant, da vi knyttet det opp mot merkevarebygging, et tema vi
liker sveert godt. Vi har jobbet kontinuerlig med bacheloroppgaven gjennom hele

semesteret, noe som har gitt oss en god progresjon. Opgaven er stor og
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omfattende, noe som gjer at enkelte ting kunne blitt gjort annerledes. Men med alt

tatt i betraktning, er vi sveert forngyd med sluttresultatet.

Dersom vi skulle gjort noe annerledes hadde vi sgrget for en bedre spredning av
undersgkelsen. Slik at vi hadde fatt et mer representativt utvalg av Trgndelag. Vi
hadde fokusert pa a fa flere respondenter utenfor aldersgruppen 20-29, og flere
respondenter som er bosatt utenfor Trondheim. Dette viser ogsa til svakheten i
bacheloroppgaven. Den smale spredningen gjer at vare analysesvar er tolket med
forsiktighet. Styrkene ved bacheloroppgaven er at vi selv hadde kjennskap til
Midtbyen fra fer, og dermed hadde bakgrunnskunnskaper. Vi er ogsa erfarne
brukere av SoMe, noe som gjgr oss som forbrukere i stand til & se hvor viktig det
er for bedrifter & veere tilstede i disse mediene. Vi er i tillegg sveert interessert i
merkevarebygging og SoMe, noe som har gjort at vi har lagt ned mye dedikert
arbeid i var bacheloroppgave. Dette har ogsa gjort at vi har overskridd det
veiledende sideantallet. Men vi har valgt a se bort i fra dette da vi fant store
mengder viktig teori, og var opptatt av at alt matte draftes ngye. Dette mener vi
har bidratt til bedre anbefalinger for Midtbyen Management.
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VEDLEGG

Merk: Fra vedlegg 7.1 og utover betyr verdien O Nei og 1 Ja. Og grafer med tall

fra 1-5 betyr 1 Svaert Uenig, 2 Noe Uenig, 3 Verken Uenig eller Enig, 4 Noe enig

og 5 Sveert Enig.

Vedlegg 3.1: Forklaring av SoMe-begrep

. Brukere av SoMe er personer som har opprettet en brukerprofil i en SoMe-kanal.
o  Afglge vil si at en bruker av SoMe aktivt har klikket pa en «fglge» knapp, som gjgr at denne personen

far opdateringer av den brukeren han/hun fglger.

o Likes er en funksjon (knapp) hvor brukere av SoMe kan pa en enkel mate vise at de liker et innlegg, uten
a matte skrive noe.

e Adele vil si at en SoMe-bruker aktivt videreformidler et innlegg til sitt nettverk.

e  Atagge er & skrive en SoMe-brukers navn pa ett innlegg, som gjgr at denne brukeren far beskjed om det
og blir henvist til innlegget.

. Hashtagg skrives som dette symbolet: #. Det er en emneknagg som muliggjgr en enkel mate a
kommunisere rundt et emne i SoMe.

e Ensnapp er bilder eller videoklipp som sendes via Snapchat.

Vedlegg 3.2: The social technographics profile

Creators

Conversationalists

Critics

Collectors

Joiners

Spectators

Inactives

« Publish a blog

« Publish your own Web pages

« Upload video you created

« Upload audio/music you created

« Write articles or stories and post them

_| « Update status on a social networking site

« Post updates on Twitter

= Post ratings/reviews of products or services
« Comment on someone else’s blog

« Contribute to online forums

- Contribute to/edit articles in a wiki

« Use RSS feeds
«Vote for Web sites online
- Add “tags” to Web pages or photos

« Maintain profile on a social networking site
« Visit social networking sites

« Read blogs

« Listen to podcasts

« Watch video from other users

« Read online forums

« Read customer ratings/reviews
« Read tweets

None of the above

Source: Forrester Research, Inc

Ved a benytte modellen The social technographics
profile kan bedriften finne ut hvilken type SoMe-
bruker deres malgruppe bestar av. Modellen
illustrer en stige som bestar av syv grupper med
forskjellige involveringsgrader i SoMe. De som
befinner seg gverst i stigen kalles skapere, dette
er de som er mest aktive pa de forskjellige
nettsamfunnene og som aktivt gnsker a dele og
bidra i form av ytringer, meninger og dele
eventuelle lenker. Det neste trinnet er Samtaler,
disse oppdaterer statuser pa sosiale
nettverkssider. Nedenfor er kritikerne, disse
deltar ofte i samtaler og diskusjoner og redigerer
ofte andres wikis. Deretter kommer samlerne som
tagger og organiserer informasjonen som blir lagt
ut. Joinere er den neste gruppen, og er de som
ofte blir en del av SoMe ofte fordi venner og
bekjente er til stede pa de ulike mediekanalene.
De nest nederste er tilskuerne, som ofte star pa
sidelinjen og observerer uten a bidra med noe
selv. Til slutt har vi de inaktive. Disse ser ikke
poenget med SoMe og benytter det heller ikke,
men er potensielle deltagere i fremtiden (Tuten
og Solomon 2013, 75).
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Vedlegg 3.3: The Honeycomb Framework

PRESENCE

The extent to
which users
know if others
are available

SHARING RELATIONSHIPS

T;i;:‘s:ééo The extent to

which users

exchange, relateto each
distribute and

IDENTITY other

The extent to
which users
reveal
themselves

receive content

REPUTATION
The extent to

CONVERSATIONS

The extent to which users
which users know the social
communicate standing of

others and
content

with each other

GROUPS

The extent to
which users are
ordered or form
communities

Social Media Functionality

PRESENCE

Creating and
managing the
reality, intimacy
and immediacy
of the context

RELATIONSHIPS

Managing the
structural and
flow properties in
a network of
relationships

SHARING
Content

system and social
graph

IDENTITY

Data privacy

controls, and

tools for user
self-promotion

REPUTATION

Monitoring the
strength, passion,
sentiment, and
reach of users
and brands

CONVERSATIONS

Conversation
velocity, and the
risks of starting
and joining

GROUPS

h

hip
rules and
protocols

Implications of the Functionality

The Honeycomb Framework er et godt verktgy for bedrifter som gnsker a danne seg en bedre forstaelse av sine

muligheter pa SoMe. Denne rammemodellen bestar av syv byggeklosser som kan benyttes for a gke kjennskapen

til forbrukerne og deres behov. Byggeklossene modellen bestar av er identitet, samtaler, deling, ndtid, relasjoner,

omdgmme og grupper. Hver byggekloss kan analyseres pa to forskjellige mater ved & (1) se pa SoMe sine spesielle

funksjoner for brukerne, og (2) funksjonenes konsekvenser for bedriftene (Kietzmann et al. 2011, 243). Alle

punktene nedenfor vil til slutt danne et godt grunnlag for hvilken SoMe-strategi bedriften velger a ga for.

Spesielle funksjoner

Funksjonens konsekvens

Byggeklossen identitet forklarer
at brukere av SoMe velger a vise
sin identitet pa forskjellige mater.
Det kan for eksempel vaere ved a
oppgi informasjon som navn,

Da identitet er selve kjernen i mange SoMe kanaler gir
dette noen konsekvenser for bedrifter som gnsker a
etablere seg i SoMe. Bedriftene ma respektere brukerne
sine personopplysninger. Det vil si at selv om brukere av
SoMe deler sin identitet, kan ikke bedriftene benytte

Identitet | alder, kjgnn, yrke og tilholdssted, | denne informasjonen uten videre. Benytter bedriften for
eller ved bevisst eller ubevisst mye personlig informasjon for a na sine kunder, kan dette
deling av tanker, fglelser og fgre til negativ kritikk mot bedriften (Kietzmann et al.
preferanser (Kietzmann et al. 2011, 244). Det er derfor viktig at bedriften kjenner hvilke
2011, 243). identitets-normer de forskjellige kanalene fgrer, sa de

lettere kan tilpasse seg brukerne av kanalen.
Byggeklossen samtaler handler Forskning pa dette omradet viser at forskjeller i
om hvordan brukerne av SoMe kommunikasjonens frekvens og innhold kan ha betydning
kommuniserer med hverandre, for hvordan bedrifter bgr handle pa SoMe. Bedrifter som
og i hvilke situasjoner. gnsker a ta del i et slikt nettverk ma kunne overvake
Kommunikasjonen foregar via kommunikasjonen rundt deres interesseomrader. De ma
tweets, blogginnlegg, kjenne til hyppigheten pa nye samtaler innenfor
kommentering, liking, posting av interessefeltet, og om det er positiv eller negativ omtale
bilder og lignende. (Kietzmann et al. 2011, 244). Pa bakgrunn av dette ma

bedriften velge om de skal ta del i kommunikasjonen for a

Samtaler lede den i riktig retning, eller ikke. Manipulering av

samtaler kan virke bade i positiv eller negativ retning. Det
er viktig & vite i hvilke samtaler bedriften blir en positiv
bidragsyter, og i hvilke den blir en inntrenger (Kietzmann
et al. 2011, 245). God kommunikasjon fremmes
avtoveiskommunikasjon, derfor ma bedriften snakke med,
og ikke til mottakeren (Straude og Marthinsen, 2013). Det
viktig for bedriften a kjenne sitt publikum, slik at de vet
nar de kan ta del i kommunikasjonen. Overnevnte faktorer
bekreftes av Groundswell, hvor det forklares at lytting av
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samtaler er den nye maten a gjgre markedsundersgkelser
pa. | disse samtalene er det viktig a skape interessant
innhold, og ikke salgsinnhold, sa gode kundeforhold
skapes og opprettholdes (Heggernes 2013, 44).

Ved deling menes brukernes
utveksling og mottagelse av
innhold pa SoMe. Det er dette
som gj@r SoMe sosialt, ved at
delingen skaper samtaler.
Innholdet som deles legger
grunnlaget for hvilke brukere
som engasjerer seg i samtalen, og
knytter folk sammen. Innholdet

For bedrifter som gnsker a ta del i SoMe er det derfor
viktig a evaluere hvilket innhold deres interessegruppe har
til felles, eller identifisere hvilket innhold som potensielt
kan veere av felles interesse. Med dette er det ogsa viktig
at bedriften vet hvilken innholdstype som er ment for den
aktuelle kanalen (Kietzmann et al. 2011, 245). Det
bedriften deler kan ogsa benyttes som salg ved at man
gjor det mulig for kundene a dele innholdet videre, som
apner muligheten for a la kundene selge til hverandre

Dele som deles kan eksempelvis veere (Heggernes 2013, 44).
et bilde, en link eller en sang.
@nsker man a bygge et nettverk i
SoMe ma man imidlertid benytte
delingsmaten i den aktuelle
SoMe kanalen. Twitter er for
eksempel kun ment for korte
beskjeder og Instagram er kun
ment for bilder (Kietzmann et al.
2011, 245).
Ndtid er en byggekloss som Konsekvensen av ndtid for bedrifter er at de ma kunne
handler om brukernes kartlegge om brukeren av SoMe gnsker a vise sin
tilgjengelighet og lokasjon tilgjengelighet og lokasjon. De brukerne som gnsker a
(Kietzmann et al. 2011, 245). holde seg synlig vil da kunne bli kommunisert med i ndtid,
og vil lettere kunne bli pavirket av et skreddersydd
budskap for deres lokasjon. Trekk fra samtaler og
24 relasjoner blir ogsa viktig her, da en bruker med hgy
Natid . . . S
tilstedevaerelse pa SoMe har stgrre innflytelse i sitt
nettverk, og vil da kunne dele ndtidsinformasjon
(Kietzmann et al. 2011, 246). Derfor er det Ignnsomt for
bedrifter a vaere pa SoMe, sa de kan gi kundestgtte til sine
kunder nar de trenger det, uansett hvor de befinner seg
(Heggernes 2013, 44). Dette sa disse kundene kan bidra til
a pavirke sitt nettverk om positiv omtale om bedriften.
Byggeklossen relasjoner handler Ved a benytte elementene struktur og flyt fra Borgatti og
om i hvor stor grad brukere kan Foster 2003 og Granovetter 1973 sin sosiale
sies a ha en relasjon til nettverksteori (referert til i Kietzmann et al. 2011, 246)
hverandre. Og med relasjon kan vi forklare hvordan bedrifter bgr bygge sine relasjoner
menes det at to eller flere i SoMe. Struktur handler om en brukers antall forbindelser
brukere har en form for og denne brukerens posisjon i sitt nettverk. De brukerne
sammenslutning som leder dem med stgrst innflytelse i et nettverk har en sentral rolle i
til & snakke sammen, dele dette nettverk og tette forbindelser. Flyt handler om de
innhold, mgtes eller liste typer ressurser som involveres i relasjonene, og hvordan
Rela- hverandre som venner. Hvordan disse ressursene blir brukt. Ressursene angir styrken av
sjoner brukere av en SoMe plattform er | relasjonen. Sterke relasjoner er langvarige og affekt-
tilknyttet hverandre avgjgr ofte ladede, og svake relasjoner er preget av darlig flyt med
hva og hvordan informasjon sjelden kontakt og stor distanse. Om en bedrift gnsker a
deles. Viktigheten av en relasjon lykkes med & etablere seg i en SoMe kanal ma de danne
mellom brukerne varierer seg ett nettverk med tette relasjoner. Dette kan gjgres
avhengig av plattform, men ved 3 hyppig lytte og snakke med sine kunder for & fa en
generell regel er at platformene sentral rolle i nettverket, og med det stor innflytelse
med lav vektlegging av identitet, (Kietzmann et al. 2011, 246).
som YouTube, har en lav
vektlegging av relasjoner.
Omdgmme kan vektlegges For a finne hvilken strategi bedriften skal benytte for a
forskjellig avhengig av de ulike bygge et godt omdgmme pa SoMe, ma de fgrst
om- SoMe plattformer, men for de identifisere hva som skaper engasjement hos brukerne.
demme fleste handler det om tillit. Et Dette gjgres ved a velge maleparametere (Gjgnnes 2014,

godt omdgmme vil gke
bedriftens tillit.

94). Om for eksempel tid og aktivitetsniva er en viktig
faktor for bedriftens interessegruppe, kan
maleparametere vaere antall poster publisert innenfor en
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gitt tid. Nar maleparameterne er satt, ma bedriften ut i fra
disse velge hvordan de skal evaluere sitt omdgmme. Dette
kan evalueres objektivt ved a se pa antall visninger av en
poublisering, eller antall nye fglgere etter en publisering.
Det kan ogsa evalueres ved a se pa styrken av omdgmme
(antall omtaler), holdningene (positiv eller negativ
omtale), engasjement (hvor ofte enkelte omtaler
bedriften) og rekkevidde (total omtale) (Kietzmann et al.
2011, 247). Holdningen til en bedrift kan ogsa forsterkes
ved 3 benytte Groundswell. Dette er a legge til rette for at
kundene kan komme med forbedringsideer til bedriftens
produkter eller tjenester (Heggernes 2013, 44). Det a gi
kundene mer makt over bedriften vil kunne bidra til gkt
tillit og med et stgrre omdgmme.

Grupper

Byggeklossen grupper handler En bedrifts konsekvenser av grupperingen pa SoMe kan
om i hvilken grad brukere av en bade vaere enkel og komplisert. Den enkle delen for

SoMe kanal er i stand til 3 danne bedrifter er a finne en gruppe de har interesse for, og

et nettsamfunn. Jo mer sosialt et | gnsker a bli en del av. Den vanskelige delen er a finne ut
nettverk blir, desto stgrre blir hvordan dynamikken i gruppen fungerer, og hva som er
gruppene. den aksepterte formen 3 opptre pa. For a referere tilbake
til de andre byggeklossene i denne modellen — grupper
kan legge forskjellig vekt pa de forskjellige byggeklossene.
Enkelte grupper kan vaere opptatt av identitet, relasjoner
og samtaler, mens for andre grupper kan det vaere mer
viktig a veere tilstede i ndtiden og dele interessant innhold.
For en bedrift vil det vaere fordelaktig a studere de
gruppene man gnsker a vaere en del av, for a fa best mulig
innsikt i hvordan de forskjellige byggeklossene vil influere
hverandre ved engasjement i gruppen (Kietzmann et al.
2011, 247 - 248).

Vedlegg 4.1: Operasjonalisering

Avsender er den personen eller bedriften som legger ut eller deler et innlegg pa sosiale medier, slik at
alle som fgler denne brukeren kan se og kommentere dette innlegget.

Budskap er noe man meddeler eller noe som har et miningsinnhold. Det er det avsenderen formidler
eller sender til mottaker.

Med engasjement mener vi hva som gjgr at brukerne deltar eller handler ut i fra et innlegg pa sosiale
medier.

Forbrukergrupper er en form for generalisering av forbrukere hvor de som benytter seg likt av Midtbyen
havner i samme gruppe.

Med hyppighet mener vi hvor ofte en avsender deler eller legger ut et nytt innlegg pa sosiale medier.
Et innlegg er en meningsytring eller informasjonsdeling fra avsender pa sosiale medier.

Det finnes mange ulike kanaler av sosiale medier, vi snakker her bl.a om Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, Youtube og blogger.

Med konkurrenter mener vi andre aktgrer som kan tilfredsstille det samme behovet som Midtbyen,
dette er for eksempel kjgpesentre i Trondheim eller netthandel.

Med merkevarebygging mener vi a gi merket Midtbyen verdier, slik at forbrukerne far en fglelse av at
det er mer enn bare et sted.

Med oppfatning mener vi hvilke holdninger og assosiasjoner forbrukerne har til Midtbyen.

Med representert mener vi om konkurrentene til Midtbyen benytter seg mer av sosiale medier enn dem
selv, og om dette pavirker dagens situasjon.

Sosiale medier er nettbaserte tjenester som legger til rette for mange-til-mange-kommunikasjon. Vi
snakker her bl.a om Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Youtube og blogger.

Med Holdning mener vi at vi skal finne ut hvilken oppfatning respondentene har av Midtbyen, og
hvordan de stiller seg til at bedrifter tar del i sosiale medier.

Med Atferd gnsker vi a kartlegge hvilke handlinger respondentene foretar seg i sosiale medier.
Demografi vil finne ut respondentenes kjgnn, alder og bosted.
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Vedlegg 4.2: Spgrreundersgkelse

Velkommen!

Tusen takk for at du tar deg tid til & svare pa var sperreundersokelse.
Ditt svar vil bidra til stor hjelp i var bacheloroppgave!

har mulighet for & spore respondentenes identitet.

Den bestar av 24 sporsmél og
tar ca. 5 minutter 4 gjennomfore.

Bruker du smarttelefon for a svare?
TIPS: Vend skjermen horisontalt for & f& en bedre oversikt! -)

Takk for ditt bidrag!

Besvarelsen er anonym, og verken Midtbyen Management eller studentene for oppgaven

Hvilke sosiale medier bruker du ukentlig eller oftere?
707', (Her er det mulig & krysse av pa flere alternativer)

g
@

Ello () Google +
[ Instagram [ Pinterest
() Snapchat [ Flicke
(CJ Facebook () Blogg
0 Twitter @ Annet (vennligst spesifiser)

Q2 U

Hvilke sosiale medier kjenner du til?

Q- | (Her er det mulig & krysse av pa flere alternativer)

O Elo ) Google +
] Instagram | Pinterest
| Snapchat () Flickr
(] Facebook ) Blogg
) Twitier @ Annet (vennligst spesifiser)

. 4
Q3 O

Hva har sterst betydning for at du skal lese et innlegg pa sosiale medier?

(Her skal du sette ett svar per alternativ)

Verken uenig
Sveert uenig Noe uenig eller enig Noe enig

Innholdet i etinnlegg (det kan vaere . @

tekst, bilde eller film) o © @ @
Hvilket sosialt mediet innlegget F \ <
publiseres i < o @ @
Hvem som legger utpubliserer = . .
innlegget (avsender) 9 © © ©
Hvor ofte en person eller bedrift legger . ® o &
utipubliserer etinnlegg (hyppighet) o & > 4

Svaertenig

Q@

o

Q5 O
Til hvilken tid pa degnet bruker du sosiale medier mest?
Lo | (Her er det mulig 4 krysse av pa flere alternativer)
ﬂ [J Om morgenen
) om formiddagen

) Om ettermiddagen

O om kvelden
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Hva stemmer best for deg: "Hva bruker du sosiale medier til?"
(Her skal du sette ett svar per alternativ)

Sveertuenig Noe uenig

For & opprettholde kontakt y

med venner og bekjente © 9
For 4 bli underholdt Q Q
For 4 lese tekster i innlegg @ (o)
For 4 se bilder | innlegg @ (0]
i':::v’l :9 s: pa videoklipp i ® ®
For & seke informasjon Q o)
For & dele informasjon @ @

Verken uenig
eller enig Noe enig Sveertenig

Q (6] o
Q Q Q
@ @ (S}
@ @ ©
@ o @
@ @

9] @ Q

Tenk pa deg selv: "Hvor godt stemmer disse pastandene om deg pa sosiale

media?"

(Her skal du sette ett svar per alternativ)

NAr jeg ser noe jeg far lyst pa i sosiale
medier, 53 kjeper jeg det

Jeg liker at mine innlegg blir
kommentert, delt eller likt av andre

Nar det foret g t
pa sosiale medier som jeg ensker &
delta pa, 54 deltar jeg

Jeg leser alltid lange tekster som blir
publisert pi sosiale medier

Bilder fanger ofte min oppmerksomhet
pa sosiale medier

Jeg liker 3 dele informasjon om det
som skjer i livet mitt pa sosiale medier
Jeg foretrekker korte tekster pa sosiale
medier

Jeg deler innlegg som jeg tror andre
har nytte av pa sosiale medier

| Svaert uenig MNoe uenig
@ o
@ o
o o
@ o
@ o
@ o
(0] (0]
@ ]

Verken uenig
eller enig Moe enig Sveertenig
Q @ @]
Q o ©
Q &} Q
(@] (0] (@]
1%} 0] QO
QO (0] Q
o 18] Q
9] @ (8]

Tenk pa deg selv: "Hvor godt stemmer disse pastandene om deg pa sosiale

media?"

(Her skal du sefte eft svar per alternativ)

Jeg deler gjeme mine meninger pa
sosiale medier

Jeg synes deter greit at bedrifter far
informasjon om megq fra min
brukerkonto pa sosiale medier

Jeg liker at bedrifter har flere
registrerte profiler pa det samme
sosiale mediet (f.eks flere facebook-
kontoer)

Jeg synes deter greit at enkelte
bedrifter er en del av mitt sosiale
nettverk

Jeg liker nar bedrifter legger ut
informasjon jeg har nytte av pa sosiale
medier

Jeg er alltid tilgjengelig pa sosiale
medier

Jeg dremmer meg ofte bort ndr jeg
sitter pa sosiale medier

En bedrift som ofte publiserer noe pd
sosiale medier, stoler jeg pd

Sveert uenig Moe uenig
@ @
@ @
@ @
@ @
@] @]
Q@ Qo
@] (@]
o o

Verken uenig
eller enig Moe enig Sveertenig
@ 9] (@]
o 9] 9]
@ 9] 9]
[0 9] (9]
QO (] o
] (5]

Q9 U
E-2d

Dersom du folger bedrifter pa sosiale medier, hvilke bedrifter folger du?
(Det kan f.eks. vaere butikker, merker, organisasjoner, idrettslag osv.)
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Q10
o~ Videre fra forrige sparsmal: "Hvorfor har du valgt a folge nettopp disse
o .
M7 bedriftene?"
(Her er det mulig & krysse av pa flere alternativer)
-
(] Fordi bedriften(e) interesserer meg [} Kunderservice
() Fordi jeg vil vite mer om bedriften(e) () Fordi jeg vurderer 4 bli kunde
(] Fordijeg ensker oppdateringer fra bedriften(e) ) Fordi mine venner feigeriiker bedriften(e)
() Fordi de arrangerer konkurranser (1) Jeg felger ingen bedrifter pa sosiale medier
(C) Forafainformasjon og nyheter @ Afinel (venniigst sposifiess) /]
(L) For 13 tilbud og verdier bedriften(e) kan tilby meg
| e—
Q11 U

-~ Hva skal til for at du snakker om eller deler noe fra en bedrift?
‘ £~ | (Her er det mulig a krysse av pa flere alternativer)

@

Godt tilbud fra bedriften [} Atjeg liker bildet

() Relevantog nyttig informasjon for deg som forbruker [ Avstemninger
— . Jeg snakker verken om eller deler innlegg fra bedrifter
[J Humor og underholdning (@] p4 sosiale medier
@ Konkurranser @ Annet (vennligst spesifiser) I
z

Q12 [
- Hvor mange publiseringer/innlegg synes du det er akseptabelt at en bedrift
‘&‘ legger ut pa sosiale medier i Iopet av en dag?

(Her er kun ett svaralternativ tillatt)

) Engang per dag () 2-3gangeriuken
() 2-3 ganger per dag ) Sjeldnere
) Engangiuken O Aldri

- | hvilke sosiale mediekanaler ville du helst hatt informasjon fra en bedrift?
| o~ | (Her er det mulig & krysse av pa flere alternativer)

) Eno ) Google +
) Instagram ] Pinterest
() Snapchat [ Flickr
() Facebook L) Blogg
0 Twitter . Annet (vennligst spesifiser)
l 4
Q14 O

~ Har du hgrt om Midtbyen i Trondheim?
| Lol (Her er kun ett svaralternativ tillatt)
@ Ja
© Nei

) Vetikke
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Q15 [J
-+~ | hvilke sosiale kanaler falger/liker du Midtbyen?
‘ Q- ‘ (Her er det mulig a krysse av pa flere alternativer)

) Instagram

] Facebook
) Twitter
) Ingen av kanalene

) Annet (vennligst spesifiser)

l 4

Q16 L

- Huvilke arrangementer star Midtbyen bak?

| O~ | (Her er det mulig a krysse av pa flere alternativer)

[ Pstereo () Julemarked
() Bondens marked ) VG-lista topp 20
[ llove sale () Martnan i Trondheim
) Toilldag ) Ingen
) UKA
Q17 O

Hvor sgker du helst informasjon om Midtbyen?
Q- | (Hererdet mulig 4 krysse av pa flere alternativer)

@ Sosiale medier (spesifiser hvilke) @ Vennerog bekiente
__4
[ Avis () Jeg seker ikke informasjon om Midtbyen
@ Brosjyre @ Annet (vennligst spesifiser)
__4
[ Internett
Q18 O

. Hvilke av disse har du lagt best merke til pa sosiale medier?
Q- | (Her er det mulig & krysse av pa flere alternativer)

n O citysyd [ Trondheim Torg
) City Lade [ Mercursenteret
) Midtbyen () TillerTorget
() Sirkus shopping [_] Ingen av alternativene
) Byhaven
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Q19
&~

Tenk pa deg selv: "Hvor godt stemmer disse pastandene om deg i forhold til
Midtbyen?"
(Her skal du sette ett svar per alternativ)

Verken uenig

Svaertuenig Noe uenig eller enig Noe enig Sveert enig
Nar jeg skal uta handle, s3
drar jeg til Midtbyen
Jeg er kun | Midtbyen nar det
er etarrangement der
Deter like enkelt & komme
seg til Midtbyen som til et
hvilket som helst annet
kjepesenter | Trondheim
Hadde det veert fiere
parkeringsplasser |
Midtbyen, sa hadde jeg
handlet der
Jeg handler i Midtbyen kun
nar det er pent vaer
Jeg handler oftest pa
kjepesenter
Qz0
o Hva ville du ha anbefalt en bedrift a gjore pa sosiale medier?
Q21
o Hva misliker du at bedrifter gjor i sosiale medier?
Q22
Alder
O~
Q23
Kjonn
o-
“ Kvinne
Mann
Q24
Hvor bor du?
0 -
Sor-Trendelag
= —
Nord-Trendelag
Undersekelse: Forbruker & Media '15/1 - MGI
Univers ['000): 3 984,262
Base: Hele befolkningen <16+ [FELLES]
Base-stgrrelse ['000): 3 984,262
M&l gruppe: Trendelag
M3l gruppestarrel se ('000): 344,120 Utvalg 1 427
Prosent: 8,6%
Total Alder 13 kategarier
T6-104r | 20- 24 4r | 35- 208 | 30- 34 3r ] 95- 90 r | 40- 44 r | 45- 40 &r | 50- 54 &r | 55- 50 &r [ 60- 64 &r [ 65- 66 &
Total 348,12]  OB03|  43657] 26,469 34162 28,06 26504] 30,641 260574 24939 2678 31,003
Total binitet 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Rad % 100 28 127 77 7 83 83 EX 78 73 78 a
Kol % 100 100 100 100 100 100 00 00 100 00 100 00
vTotal 173,086 6087|  z1778] 12.203] 13711 15,583] 13855 16,245 12,355 11,844] 15331 14,51
Vann [2Ainitat 100 126 80,2 517 1128 1104 57| 1054 807 544 1138 o3
Rad % 100 35 12,6 7 7.8 g Xl 5.4 71 6,8 58 8.4
Kann Kol % 50,3 634 49,0 45,1 56,7 555 48,8 53 456 475 5732 46,8
vTotal 171,035 3516]  21879] 14266 10451 12,476)  14539] 14396] 14618 13,005 11459] 16513
\inne  [HAnitat 100 737 1008 1084 &7 368 103 545 1084 1058 861] 1074
Rad % 100 Al 12,8 53 X 73 56 8.4 85 77 6.7 5.7
Kol % 49,7 E 50,1 539 43,3 445 51,2 47 544 525 428 532

Kilde: TNS Gallup. Forbruker og media ‘15/1-MGl.
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Vedlegg 4.4: Forbruker & Media — bruken av sosiale medier

Undersgkelse: Forbruker & Media '1541 - MGl
Univers ('000): 3 984,262

Base: Hele befolkningen «18+s [FELLES]
Base-stgrrelse ('000): 3 984,262

Malgruppe: Trandelag

Malgruppestgrrelse ('000); 344,120 Utvalg 1 427
Prosent: 8,6%

Total Alder 13 kategarier

15194 | 20-24% | 25-295 | 20-345r | 35-395 | 40445 | 45495 [ 60545 | 65-595 | BO-G4Er | 656N
uTotal L EE] 437 26,469 24,162 28058 28591 30,640 XK 24,339 \ FHOTE
Total wAHfinitet 100 100 100 100 ] 100 100 ] 100 100 100 100
Rad 100] 28] 2.7 7.7 7 32 23 E] 78 72 78 E]
Kol 00 i) 00 00 100 00 1] i1 1] 00 00 1]
wTaotal T7E 8 TATE TEIER 05T TR [ERE [ [ H2ES EkE TR 7007
Diglig wAHinitet 00 [ X HEd 1723 [EH 07,7 EI 025 [ 53,2 [ET3
Fiad % 100 [ HE 1. 33 W08 23 EXi ] 33 [X] 33
Kol GE] k| LM [ K] K] BE B BB ] k] i 726
wTotal 2 3,016 1234 ek 0,245 T4EE 72045 B AT T5.a04 a4 2053
Ukentig | Abfinitet 00 [N THE [EX] 1247 30,2 T ] 07 523 652 ]
Fiad % 100 33 123 K] 28 T 35 B X 3 B2 B2
[ BT 93§| ELK 0.4 R BTE Al 2.2 GE] BE.A [EE] ]
Eruker wTatal 45047 BN [YEFE] ] 21108 75738 T3AEE 70,755 20,958 EE7E 1577 TBETS
sosisle  |Mnedig  |wotfiniet i) THA] 157 R Tz [ T 535 05,1 ) fiE] 5
nettEameun Fad % 00 3.1| T 0.3 ZE 05 35 54 25 67 55 5.5
n{Faceboo [ T EEE] 3E.1 .7 EIE] EINd B2 ErT ] B2l K] (XK
K Twitter uTotal ThD 1| 9,307 33424 75,954 72,216 PR 74204 T2EE FEE] 1741 445 E0ze
. Sieldnere | uAHnitet 00 T [ 302 T2 [N g 5 1065 EEN TEE 54
ete) - ! Fiad 1 I 3E 8 10 36 70 33 55 53 BT 3 5
hyppighet Kol 752 963 995 3z, a9 927 245 725 80,2 63,2 5.7 (X}
uTotal su.ssﬂ 0,296 1 (153 1916 L [RE] 7756 134 ] 10,712 TEE4E
Aldri wAHinitet 100 121 [ 23 342 El] B2 1075 FE2 1283 EE] 4.3
Rad 00 [} [ [13 T4 ZE B4 5E Al N 5.2 [EK]
Kol s 23.ﬂ A} 0 K] Al 73 ] =] X 0.2 0] 50,4
uTotal 3786 ] 0,233 i i i i 0EEE 0,381 i [ 0,352
Ubesyare  |Afinitet 100 [ 485 0 0 0 i 15947 [ i RS 051
Rad 0] ] 5 [ [ [ i i) 0,0 i B 53
Kol 1] ] [0 [ [ [ i Al T4 i 33 i

Kilde: TNS Gallup. Forbruker og media ‘15/1-MGl.

Vedlegg 4.5: Forbruker & Media — Kjgnn og bruk av Sosiale medier

Undersgkelse: Farbruker & Media '15/1 - MGl
Univers ['000): 3 984,262

Base: Hele befolkningen <184= [FELLES]
Base-stérrelse ('000): 3 964,262

M3l gruppe: Ser-Trendelag og Nord-Trendelag, 15-100 &r
M3l gruppestgrrelse ('000): 344,120 Utvalg: 1 427

Prosent: 8,6%

Tatal Bruker sosiale nettsamfunn{Facebook, Twitter etc.) - hyppighet
Daglig Ukentlig | Manedlig | Sieldnere Aldri Uhesvart
vTotal 34412 178,18 231,31] 245947 259148 80,999 3,786
Total vAffinitet 100 100 100 100 100 100 100
Rad % 100 51,8 67,2 .5 753 235 1.1
Kol % 100 100 100 100 100 100 100
vTotal 173,086 78,903 109,443 120,501 128,734 42,813 1,539
Mann vAffinitet 100 &% 941 a7 4 988 1051 G606
Rad % 100 45,6 63,2 69,8 744 247 049
Kjsnn Kol % 50,3 44,3 47,3 49 497 5249 40,7
vTotal 171,038 99,277) 121,867 126,445] 130,414 38,186 2,247
Kivinne vAffinitet 100 1121 106 102,86 1013 9449 1194
Rad % 100 it} 713 733 76,3 223 1.3
Kol % 49,7 55,7 52,7 51 50,3 471 59,3

Kilde: TNS Gallup. Forbruker og media ‘15/1-MGl.

Vedlegg 5.1: Navigasjonshjulet

Lar det seg

begrunne?

ETIKK

GKONOMI <

Lonner det seg?

Er det lovlig?

Jus
\ Er det i samsvar
/ med verdiene vire?

~{_IDENTITET

Hva gjor
du?

MORAL

/4 \ Er det riktig?

/ "\
/ OMDOMME \

Beholder vi vir

troverdighet?
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Vedlegg 6.1: Respondentenes holdninger til Midtbyen

4 ~|Scatterplot Matrix
4
35
3 QUo:Pastand: Nirjegskalutd | o . . . .
25 handle, 54 drarjeg il Midtbyen

2 . . . . .

15

ind: Det er like enkett & komme seg til
hvilket som helst annet kjopesenter i T

1- = . .

115 2253354455 115 2253354455

4 Cronbach’s a
a -8-6-4-20.2.4.6.8
Entire set o011 : i :

Bxcluded Col a -8-6-4-20.2.4.68
Q19: Pastand: Nir jeg skal ut & handle, s5 drar jeg til Midtbyen . T :
Q19: Péstand: Det er like enkelt 5 komme seg til Midtbyen som til et hvilket som helst annet kjapesenter i Trondheim

4 Pairwise Correlations
Variable by Variable Correlation Count Lower95% Upper95% Signif Prob
Q19: Pastand: Det er like enkelt & komme seg til Midtbyen som til et hvilket som helst annet kjepesenter i Trondheim Q19: Pastand: Nar jeg skal ut & handle, sa drar jeg til Midtbyen 04302 313 03353 05164 0001

Vedlegg 6.2: Respondentenes holdning til bedrifter pa SoMe

Multivariate
~|Scatterplot Matrix

Noz enig e e e

Verken uenig eller enig Pastand: Jeg synes det er greit at enke . . .
=drifter er en del av mitt sosiale nettver|

Noe uenig . . . B

1 /

Svaert uenig L. T
Svesrtenig| ¢ e . . .
Noe enig| 4 . . . .

Verken uenig eller enig | + . 8: Péstand: Jeg liker ndr bedrifter legge

t informasjon jeg har nytte av p& SoM

Noeuenig | ~—a—"

Svaert uenig

Noe uenig Noe enig Noe uznig Noe enig

Cronbach’s
a -8-6-4-20.2.4.6.8
Entire set 06206 @ . @ :
Excluded Col a -8-6-4-20.2.4.6.8

Q8: Pastand: Jeg synes det er greit at enkelte bedrifter er en del av mitt sosiale nettverk
Q8: Pastand: Jeg liker nar bedrifter legger ut informasjon jeg har nytte av pa SoMe

Pairwise Correlations
Variable by Variable Correlation Count Lower 95% Upper95% Signif Prob
Q8: Pdstand: Jeg liker ndr bedrifter legger ut informasjon jeg har nytte av pé SoMe Q8: Péstand: Jeg synes det er greit at enkelte bedrifter er en del av mitt sosiale nettverk 04650 313 03734 0,5477 ,0001
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Vedlegg 6.3: Respondentenes holdning til & bruke sosiale media til

sgkemotor

4= Multivariate
I Correlations
4~ Scatterplot Matrix

Sveert enig . . . . \'\_‘ .
|

Moe enig . . - - 3
|

Verken uenig eller enig Q6: Hva bruker du . . . . .-"‘

SoMe til? Sgke info _,-f
/
Noe uenig . . . -,/
- __./"/
Svaert uenig s e
Sveert enig IS S
e

Moe enig /o . - -

Verken uenig eller enig ,,-/ . . . « | Q8: Pastand: Jeg liker at bedrifter har
‘.-" e registrerte profiler pa det samme Sol
|
i

Noe uenig - | . . - -
I',
Svaert uenig d\ . . . .
Mee uenig Noe enig Mee uenig Noe enig

4 Cronbach’s a

a -8-6-4-20.,2 .4 .,6.8
Entire set 02n4) o L]

Excluded Col a -8-6-4-20.,2 4.6 .8
Q6: Hva bruker du SoMe til? Seke info of 8 8 8 8 5 8 8 & ©
(8: Pastand: Jeg liker at bedrifter har flere registrerte profiler pa det samme SoMe

Vedlegg 6.4: Demografiske og geografiske variabler

4~ Distributions

4(=1Q22: Alder 4(>1Q23: Kjenn 4> Q24: Hvor bor du?
60+ +H+ Nord-Trandelag
55-59 L Mann
50-54 -
45-49
40-44 Trondheim
35-39
30-34
25-29 Kvinne
20-24 [ Ser-Trendelag
15-19
4 Quantiles 4 Frequencies 4 Frequencies
100.0% maximum 10 Level Count Prob Level Count  Prob
99.5% 10 Kvinne 204 065176 Ser-Trendelag 99 031629
97.5% 9 Mann 109 034824 Trondheim 199 0,63578
90.0% 7 Total 313 1,00000 Nord-Trendelag 15 0,04792
75.0% quartile 4 N Missing 0 Total 313 1,00000
500%  median 2 2 Levels NMissing 0
25.0% quartile 2 3 Levels
10.0% 2
25% 1
0.35% 1
1

00%  minimum
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Vedlegg 6.5: Hvilke sosiale medie kanaler kjenner du til?

Ja Nei
Ello 7 93
Instagramy 98 2|
Snapchat 98 2|
Facebook| 100 0f
Twitter 95 El
Google+ 81 19]
Pinterest 53 47]
Flickr 53 47
Blogg 86 14}
Annet 9 9]

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 2. Hentet 19. mai 2015

Vedlegg 6.6: Hva har starst betydning for at du leser et innlegg pa sosiale

medier?

Hvilke sosiale medier

Annet
Blogg
Flickr

Pinterest
Google+
Twitter
Facebook
Snapchat
Instagram
Ello

kjenner du til?

W Nei

0% 20% 40% 60% B80% 100%

Svaert uenig Moe uenig Verken uenig eller enig Noe enig Svaert enig

Innholdetiinnlegget

Avsender
Hyppighet pd innlegget

Hvilket medie innlegget publiseres i

[-RETRE- N
G owwr

4 26
23 44
15 46
30 32

69
18]
30|
14

Svaert enig

Noe enig

Werken uenig eller enig

Moe uenig

Sveert uenig

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 4. Hentet 19. mai 2015

Hva har stert betydning for at du skal lese et
innlegg pa sosiale medier?

Minnheoldet i innlegget
M Hvilket medie innlegget
publiseresi

WAvsender

M Hyppighet pa innlegzet

0%

20% 40% 60% B0%

Vedlegg 6.7: Pastander om Midtbyen

100%

Nar jeg skal ut & handle, s& drar jeg til Midtbyen
Jeg er kun i Midtbyen nar det er et arrangement der

Jeg handler i Midtbyen kun nar det er pent vaer
Jeg handler oftest pa kjspesenter

Det er like enkelt & komme seg til Midtbyen, som et hvilket som helts annet kjspesenter i Trondheim
Hadde det veert flere parkeringsplasser i Midtbyen, hadde jeg handlet der.

Swveert uenig Noe uenig verken uenigeller enig  Noeenig Svartenig

12 14
47 21
11 15
24 10
25 17
13 13

z
24
19
31
32
29

33

3
23
19
23
29

20
2
32|
16|
4
16|

Jeg handler oftest pa kjgpesenter
Jeg handler i Midthyen kun ndr det er pentvaer
Hadde det vzert flere parkeringsplasseri Midthyen, hadde...
Det er like enkelt & komme seg til Midthyen, som et hvilket...
Jeg er kun i Midthyen nar det er et arrangement der

Narjeg skal ut & handle, sa drarjeg til Midtbyen

Holdning til Midtbyen

0%

enig

50% 100 %

W Svaertuenig

HNoeuenig

M Noeenig

W Sveert enig

mverken uenig eller

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 19. Hentet 19. mai 2015
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Vedlegg 6.8: Holdningsspgrsmal om bedrifter pa sosiale medier

En bedrift som ofte publiserer noe pa sosiale medier, stole
leg dremmer meg ofte bort nar jeg sitter pa sosiale medier
leg er alltid tilgjengelig pa sosiale medier

Jeg deler gierne mine meninger pd sosiale medier

rjeg pé

leg liker nar bedrifter legger ut informasjon jeg har nytte av pé sosiale medier
lJeg synes det er greit at enkelte bedrifter er en del av mitt sosiale nettverk
Jeg liker at bedrifter har flere registrerte profiler pa det samme sosiale mediet

Jeg synes det er greit at bedrifter far informasjon om meg fra min brukerkonto pa sosiale medier

Svert uenig MNoe uenig Verken enig eller uenig
20 24 44 10 2
9 19 28 32 12
7 23 13 37 19
1 2 19 52 26
8 16 35 35 7
36 25 27 El 3
30 31 23 12 z
24 30 23 19 4

En bedrift som ofte publ

leg deler gjerne mine meninger pa sosiale...
leg synes det er greit at bedrifter far...
Jegliker at bedrifter har flere registrerte...
Jeg synes det er greit at enkelte bedrifter er...
leg liker nar bedrifter legger utinformasjon...
leg er alltid tilgjengelig pa sosiale medier

Jeg dremmer meg ofte bort nar jeg sitter pa...

iserer noepa...

T T
0% 20%

40%

60 %

80%

100%

W Svaert uenig

EHNoeuenig

m Verken enig
eller uenig

mMoe enig

M Svaert enig

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 8. Hentet 19. mai 2015

Vedlegg 6.9: Respondentenes atferd pa sosiale medier (Q6)

Sveert uenig Noe uenig Verken enig eller uenig Noe enig Sveert enig

Holde kontakt med venner/bekjente? 1 4 6 42 47|
Bli underholdt? 2 4 7 40 47
Lese teksteriinnlegg? 5 14 27 13 10|
Se bilderiinnlegg? 2 6 18 51 23
Se videoklipp iinnlegg? 3 16 30 38 7|
Soke info? 5 13 135 39 25|
Dele info? 7 27 23 32 11
Atferd sosiale media (Q86)
Dele info? W Svaert uenig
Spkeinfo?
W Noe uenig
Sevideoklippiinnlegg?
Se bilderiinnlegg? m Verken ermg
eller uenig
Lese tekster i innlegg? W Noe enig
i ?
Bli underholdt® W Svertenig
Holde kontakt med...
0% 50 % 100 %

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 6. Hentet 19. mai 2015
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Vedlegg 6.10: Respondentenes atferd pa sosiale medier 2

Sveert uenig  Noe uenig  Verken enig eller uenig  Noe enig  Sveert enig
Nar jeg ser noe jeg far lyst pd i sosiale medier, 3 kjgper jeg det. 28 30 24 17 2
leg liker at mine innlegg blir kommentert, delt eller likt av andre 3 2 13 40 42
NAar det annonseres for et arrangement pa sosiale medier som jeg ensker & delta pa, s& deltar jeg 3 8 21 45 22
Jeg leser alltid lange tekster som blir publisert pa sosiale medier 20 43 26 10 1
Bilder fanger ofte min oppmerksomhet pa sosizle medier o 3 12 50 35
Jeg liker & dele informasjon om det som skjer i livet mitt pa sosiale medier 27 29 25 16 3
Jeg foretrekker korte tekster pa sosiale medier 1 6 27 42 25
Jeg deler innleg_g som jeg tror andre har nytte av pa sosiale medier 16 14 24 34 12

Jeg deler innlegg som jeg tror andre har nytte av...

Jeg foretrekker korte tekster pa sosiale medier
Jeg liker & dele informasjon om det som skjer i...
Bilder fanger ofte min oppmerksomhet pa...
Jegleser alltid lange tekster som blir publisert pa...
Nar detannonseres for etarrangement pa...
Jegliker at mine innlegg blir kommentert, delt..

Mar jegser noejeg far lyst pa i sosiale medier, sa...

0% 50 % 100 %

mSvaertuenig

ENoe uenig

mYerken enig
eller uenig

WNoe enig

W Svaert enig

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 7. Hentet 19. mai 2015

Vedlegg 6.11: Hvilke sosiale medier respondentene bruker ukentlig eller

oftere?

1a Nei Hvilke sosiale medier bruker du ukentlig eller oftere?
Ello 0 100
Annet
Instagram 82 18 |
Bl
Snapchat 92 *_jgg
Facebook] 99 1] Flickr
Twitter 24 76| | Pinterest
Google+ 18 gg|| Gooelet mi
5 Twitter
Pinterest 11 89 o Nei
Flickr 2 og| | Facebook
Blogg 15 35 Snapchat
Annet 4 96| | Instagram
Ello
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 3. Hentet 19. mai 2015

Vedlegg 6.12: Nar bruker respondentene sosiale medier?

Nar bruker du sosiale medier mest?
Ja Nei

Morgenen 31 59| _Kvelden
Formiddagen 19 a1 Eﬂerm'.ddagen
i Formiddagen

Ettermiddagen 44 561
Maorgenen

Kvelden 36 14

0% 20% 40% 60% 80%

100%

M Nei

Kilde: SAS jmp. Vaner og sosiale media. Spgrsmal 5. Hentet 19. mai 2015
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Vedlegg 7.1: Kjennskap til Midtbyen

4~Q14: Har du hert om
Midtbyen i Trondheim?

Vet ikke | |6%

4 Frequencies

Level Count Prob
Ja 256 0,81789
Ja Mei 39 012460
Vet ikke 18 0,05751
Total 313 1,00000

Vedlegg 7.2: Antall fglgere av Midtbyen pa sosiale medier

1=/Q15: I hvilke SoMe kanaler felger/ = < '='Q15:1 hvilke SoMe kanaler 4'~Q15: I hvilke SoMe kanaler 4~Q15: I hvilke SoMe kanaler felger/
liker du Midtbyen? Instagram felger/liker du Midtbyen? Facebook felger/liker du Midtbyen? Twitter liker du Midtbyen? Ingen kanaler
1 1 1 1
0 0 0 0
4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies
level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob
0 296 0,94569 0 243 0,77636 0 311 099361 0 75 023962
1 17 0,05431 1 70 0,22364 1 2 000639 1 238 0,76038
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000

Vedlegg 7.3: Hvor respondentene sgker informasjon om Midtbyen

S
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Vedlegg 7.4: Midtbyens arrangementer

4= Q16: Hvilke arrangementer 4™ Q16: Hvilke arrangementer 4=Q16: Hvilke arrangementer
har Midtbyen? Pstereo har Midtbyen? Bondens marked har Midtbyen? I love sale
1 o 1 46 1
0 50% [1} 545 0
4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies
Level Count  Prob Level Count  Prob Level Count  Prob
a 282 0,90096 0 169 0,53994 0 249 0,79553
1 31 0,09904 1 144 046006 1 64 0,20447
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000

4='Q16: Hvilke arrangementer | < ~/Q16: Hvilke arrangementer = <~ Q16: Hvilke arrangementer

har Midtbyen? Toilldag har Midtbyen? UKA har Midtbyen? Julemarked
1 67% 1 e 1 4450

0 EEEH 0 45 0 E24
4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies

Level Count  Prob Level Count  Prob Level Count  Prob

1] 102 0,32588 1] 294 (0,93930 0 174 055591

1 211 0,67412 1 19 0,06070 1 139 0,44409

Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000

~IQ16: Hvilke arrangementer har = < ~'Q16: Hvilke arrangementer har 4~ Q16: Hvilke arrangementer

Midtbyen? VG-lista topp 20 Midtbyen? Martnan i Trondheim har Midtbyen? Ingen
1 135 1 1 13%
0 B1% 0 0 875
4 Frequencies < Frequencies < Frequencies
Level Count Prob Level Count Prob Level Count Prob
0 254 081150 0 193 0,61661 0 271 0,86581
1 59 0,18850 1 120 0,38339 1 42 0,13419
Total 313 1.00000 Total 313 1.00000 Total 313 1.00000
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Vedlegg 7.5: Hva som har start betydning for at respondentene leser et

innlegg

4'>/Q6: Hva bruker du SoMe 4 =/Q6: Hva bruker du SoMe til? Se bilder i innlegg < ~'Q6: Hva bruker du SoMe
1il? Lese tekster iinnlegg til? Se videoklipp i innlegg
Svemrt enig
Sveert enig Sveert enig
MNoe enig
Moe enig MNee enig

Verken uenig eller enig

Verken uenig eller enig Verken uenig eller enig

Moe uenig
Moe uenig Noe uenig

Svaert uenig
Svaert uenig Svaert uenig

4 Frequencies
4 Frequencies Teve T Boh 4 Frequencies

Level Count  Prob Svaert uenig 6 0,01917 Level Count  Prob
Svesrt uenig 17 0,05431 Noe uenig 20 0,06390 Svaert uenig 25 0,07987
Noe uenig 45 014377 Verken uenig eller enig 56 017891 MNoe uenig 51 016204
Verken uenig eller enig 34 0,26837 Noe enig 152 050799 Verken uenig eller enig 95 030351
Noe enig 135 043131 Svemrt enig 72 0,22002 Noe enig 119 038019
Sveert enig 32 010224 Total 313 1,00000 Svaert enig 23 007348
Total 313 1.00000 N Missing 0 Total 313 1.00000

Vedlegg 7.6: Hva respondentene bruker sosiale media til

4 ~Q4: Hva har storst betydning for at du skal lese et 4 ™Q4: Hva har sterst betydning for at du skal lese 4~Q4: Hva har sterst betydning for at du

innlegg? Innholdet i et innlegg (tekst, bilde eller film) et innlegg? Hvilket mediet innlegget publiseres i skal lese et innlegg? Hvem som er avsender
Svaert enig Svaert enig Svaert enig

Noe enig Noe enig Noe enig
Verken uenig eller enig Verken uenig eller enig Verken uenig eller enig

Noe uenig Noe uenig Noe uenig

Svaert uenig Svaert uenig Svaert uenig

4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies

Level Count  Prob Level Count  Prob Level Count  Prob

Sveert uenig 2 0,00639 Swaert uenig 19 0,06070 Swaert uenig 10 0,03195

Noe uenig 2 0,00639 Noe uenig 27 0,08626 Noe uenig 19 0,06070

Verken uenig eller enig 12 003834 Verken uenig eller enig 72 0,23003 Verken uenig eller enig 46 0,14696

Noe enig 81 0,25879 Noe enig 139 044409 Moe enig 144 046006

Svaert enig 216 0,68010 Svaert enig 56 0,17891 Svart enig 94 0,30032

Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000

Vedlegg 7.7: Undersgkelsessparsmal 3 — Krysstabulering

4= Contingency Analysis of Q3: Bruker ukentlig eller oftere? Twitter By Q13: I hvilke SoMe ville du helst hatt info fra en bedrift? Twitter
/" Mosaic Plot
4= Contingency Table

Q3: Bruker ukentlig eller
oftere? Twitter

£ |Count |0 1
2 |Total%
Z Hcol%
:;ESDW% 22/ 55 I
g
=3 093 1757 8850
= 9 9289 7432
& 9 8014 1986
257 17 19 3
£ g 543 607 1150
& 711 2568
o 4722 5278
20 74 313
76,36 23,64
4 Tests

N DF -loglike RSquare (U)

13 1 823332 0,0481
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratic 16,466 «,0001*
Pearson 19,128 <, 0001*
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4|~ Contingency Analysis of Q3: Bruker ukentlig eller oftere? Snapchat By Q13: I hvilke SoMe ville du helst hatt info fra en bedrift? Snapchat
P Mosaic Plot

4= Contingency Table

Q3: Bruker ukentlig eller
oftere? Snapchat

S Count |0 Bl
< o Total %
3 Scal%
i B Row %
=0 25| 12| 207
= £ 709 8690 0480
=
=g 96,15 4,77
i 842 9158
£ 1 15 16
Zg 032 479 511
& 385 523
o 625 9375
26 2871 313
831 91,69
ATests
N DF  -Loglike RSquare (U)
313 1 005063862 0,0006
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 0,101 0,7503
Pearson 0,094 0,7596

4 =IContingency Analysis of Q3: Bruker ukentlig eller oftere? Instagram By Q13:1 hvilke SoMe ville du helst hatt info fra en bedrift? Instagram
I Mosaic Plot

4 =|Contingency Table
Q3: Bruker ukentlig eller
oftere? Instagram
Count |0 1
| Total %
ElCol %
£ Row %
—0 54 144 198
£ 17,25 4601 6326
o 94,74 56,25
15 2727 7273
1 3 112 115
o 096 3578 3674
526 4375
261 9739
57 256 313
1821 81,79
4 Tests
N DF -loglike RSquare (U)
EiE] 1 18624148 0,1254
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 37,248 <

Pearson 29,711

4= Contingency Analysis of Q3: Bruker ukentlig eller oftere? Facebook By Q13: 1 hvilke SoMe ville du helst hatt info fra en bedrift? Facebook
Mosaic Plot

[N

> Contingency Table

Q3: Bruker ukentlig eller
oftere? Facebook

] Count |0 1
= E Total %
% Scal%
< Zhow %
350 2 u[
3£ 064 767 831
zz 3 10000 772
25 769 9231
EX-i o 7]
Ze 0,00| o169 91,69
N 0,00 92,28
= 0,00] 100,00
ERET T
0,54 9936
ATests
N  DF -loglike RSquare (U)
13 1 50487849 04173
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 10,098 0,0015*
Pearson 22219
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Kommentarer til krysstabellene:

Vi har valgt & ta utgangspunkt i de 4 sosiale mediene som blir brukt mest hos respondentene.

H,: Det er ingen sammenheng mellom hvor ofte respondentene bruker den sosiale media-kanalen og
om de vil ha informasjon fra bedrifter fra kanalen.

H,: Det er sammenheng mellom hvor ofte respondentene bruker den sosiale media-kanalen og om de
vil ha informasjon fra bedrifter fra kanalen.

Signifikansniva: 5 %

* se spesifikke kommentarer nedenfor

Twitter

Det er 74 respondenter som bruker Twitter ukentlig eller oftere, noe som utgjgr 23,64 %. Ut
i fra disse er det kun 19 stykk (6,07 %) som er apen for a fa informasjon av en bedrift pa
Twitter. Vi far et signifikansniva pa 0,0001, noe som er svaert bra. Vi kan dermed pavise at
det er et signifikant mgnster i forholdet mellom hvem som bruker Twitter ukentlig eller
oftere og hvem av disse som gnsker informasjon pa denne sosiale mediekanalen. Dette gjgr
nullhypotesen (H,) falsk, noe som gjgr at vi forkaster denne og beholder H;. Med dette
unngar vi type Il feil.

Snapchat

Det er 287 respondenter som bruker Snapchat ukentlig eller oftere, noe som utgjgr 91,69 %.
Ut i fra disse er det kun 15 stykk (4,79 %) som er apen for a fa informasjon av en bedrift pa
Snapchat. Vi far et signifikansniva pa 0,7596, som er stgrre enn 0,05. Dette paviser at
sammenhengen ikke er statistisk signifikant, og vi kan ikke utelukke at forskjellen mellom
hvem som bruker Snapchat ukentlig eller oftere, og hvem av disse som gnsker informasjon
pa denne sosiale mediekanalen, skyldes tilfeldigheter. Da tar vi korrekt beslutning ved a
beholder H,, slik at vi unngar type | feil.

Instagram

Det er 256 respondenter som bruker Instagram ukentlig eller oftere, noe som utgjgr 81,79
%. Ut i fra disse er det kun 112 stykk (35,78 %) som er apen for a fa informasjon av en
bedrift pa Instagram. Vi far et signifikansniva pa 0,0001, noe som er svazert bra. Vi kan
dermed pavise at det er et signifikant mgnster i forholdet mellom hvem som bruker
Instagram ukentlig eller oftere og hvem av disse som gnsker informasjon pa denne sosiale
mediekanalen. Dette gjgr nullhypotesen (H,) falsk, noe som gjg@r at vi forkaster denne og
beholder H;. Med dette unngar vi type Il feil.

Facebook

Det er 287 respondenter som bruker Facebook ukentlig eller oftere, noe som utgjgr 91,69
%. Her er alle 287 respondentene apen for a fa informasjon av en bedrift pa Facebook. Vi far
et signifikansniva pa 0,0001, noe som er svaart bra. Vi kan dermed pavise at det er et
signifikant mgnster i forholdet mellom hvem som bruker Facebook ukentlig eller oftere og
hvem av disse som gnsker informasjon pa denne sosiale mediekanalen. Dette gjgr
nullhypotesen (Hy) falsk, noe som gjgr at vi forkaster denne og beholder H;. Med dette
unngar vi type Il feil.

Konklusjon

Ut i fra funnene over har vi fokastet nullhypotesen (H,) bade ved Twitter, Facebook og
Instagram. Her tillater vi oss a pasta at det er sammenheng mellom hvor ofte
respondentene bruker Instagram og om de vil ha informasjon fra bedrifter fra kanalen. Ved
Snapchat fant vi ingen signifikante forskjeller, noe som gjorde at vi matte forkaste den
alternative hypotesen (H;), og at dette dermed kanskje skyldes tilfeldigheter.

Vedlegg 7.8: Undersgkelsessparsmal 4 — Flere registrerte profiler

4'~1Q8: Pastand: Jeg liker at bedrifter har

4 c
flere registrerte profiler pa det samme SoMe LA
100.0% maximum 5
99.5% 5
Sveert enig 27.3% >
90.0% 4
75.0% quartile 3
Nee enig 50.0% median &
25.0% quartile 1
Verken uenig eller enig 10.0% .
25% 1
N . 0.5% 1
oEuEng 0.0%  minimum 1
Svaert uenig
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Vedlegg 8.1: Kommunikasjon
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Vedlegg 8.2: Sammendrag fra Q20 (svar i fritekst)

Sammendrag av spgrsmal med fritekst

Spgrsmal 20: Hva ville du ha anbefalt en bedrift a gjgre pa sosiale medier?

Konkurranser: Vaere mer synlig med konkurranser og arrangement, Arrangere
vanskeligere konkurranser der en ma ma yte for a vinne. Ingen vil delta i konkurranser
som "alle" kan vinne i.

Tilbud: Dagstilbud, Gi gode tilbud

Bilder og film: Bruke bilder

Informasjon: Informasjon om aktiviteter, konkurranser og tilbud, Vise varesortement,
samt tilbud, Publisere informasjon om prod./tj. som kommer meg til gode, slik at jeg far
lyst til & foreta et evt. kjsp, Anbefalinger utover a bare fronte egne produkter, Profilere
nyheter,tilbud

Humor: Bruke humor i stgrre grad

Liker nar bedriftene legger ut nyheter og inspirerende bilder

Vaere serigs og positiv

Om en har god service pa sosiale medier, pass pa at servicen er like bra pa ekte.
Spennende /inspirerende

Bleste arrangementer og salg i butikk

Oppdater hyppig og informativt

Oppdater om nye varer/arrangement og spesielt f@r salg. Alle liker varer med reduserte
priser.

Slippe de ansatte fri

Svare pa spgrsmal

Jobbe for a inspirere leserne, passe pa at innholdet er lett og presist, konkurranser er
alltid en god ide for a fa mennesker til 3 engasjere seg, mer enn en post daglig gj@r at
bedriften ikke forsvinner i mengden

Finn pa noe kreativt, ikke spam timelinen

Nyheter og tilbud

Reklamere. Gi innblikk

Holde informasjonen relevant og saklig.

Inkludere kunder i f.eks konkurranser eller tilbud

Vare spennende, mystisk og engasjerende

Oppdatere ofte, publisere tiloud, nye produkter og annonser med fine bilder som gjgr
kunden interessert!

Legge ut bilder som skaper stemning rundt midtbyen

fortell om salg og konkurranser, lite om nye/interessant produkter

Legge ut inspirerende bilder av produkter

Legge ut innlegg som interesserer malgruppen, og ikke mer enn 2 ganger i uken
Kommentere pa alt

Arrangere konkurranser med mange vinnere

Fortelle eventuelle kunder fordeler med deres bedrift

Veer original, ikke fglg andres spor med konkurranser osv.

Legge ut informasjon og dele tilbud for & trekke kunder - lzere sine potensielle kunder
hvorfor de har bruk for deres produkter

Serigse innlegg, med innslag av humor. Ikke for ofte innlegg. Liker konkurranser der det
er en faktisk mulighet for a vinne noe kult, som billetter til konserter osv.

Flere konkurranser, informere om tilbud, mer fokus pa humor, oppdatere om nyheter i
butikkene

Bruke tid a fa til spennende bilder a legge ut, det er dette som fanger folk ved fgrste
gyekast, og som gjgr at man gjerne trykker seg videre til bedriftens sider.

Komme med nyttig inspirasjon, leere meg noe nytt, tilfgre meg kunnskap, fine
stemningsfilmer

Inspirere, vaere et smil i hverdagen
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e Legge ut litt hverdasbilder fra sin bedrift - VAR GLAD! Smil pa alle bilder.

e |kke overdriv, -sunn fornuft.

e Oppdatere maks en gang om dagen, er det ikke aktuelt vare/ tema sa la heller veere,

e Ha konkurranser, konserter og arrangementer

e Vere der og aktiv i forhold til sine fglgere

e Haet"glimtigyet"isineinnlegg.

e Lage innhold som handler om hvilket behov produktet(/-ene) de selger dekker

e Vzre serigs

e Legge ut ting forbrukerne er interessert i

e Haen mer personlig tone med sine fglger

e Veare synlig, aktiv og engasjerende

e  Opplyse uten & vaere patrengende, med humor

o |kke overselge seg selv og "drukne" kunder i henvendelser. Vaer engasjert i forbrukerne
og hva de gnsker og ha en god tone med forbrukerne.

e Delt fakta og hva de holder pa med

e Rettet seg mer mot de ulike malgruppene

e Gigod og variert informasjon. Engasjere forbrukerene.

e Reklamere pa en annerledes og morsom mate uten a presse til kjpp. Friste med
spennende tilbud

e Annonsert like apningstider og laget en artig Igype man kan g3, f.eks starte et sted og sa
ga en tur i byen for 8 komme innom flere av butikkene. Artig, og veldig greit for en som
kanskje ikke gar i byen sa mye eller ikke er kjent.

e Del det som er relevant for den stgrste malgruppen

e Ha et bilde og overskift som skaper blikkfang og interesse

e Korte, presise innlegg.

e Poste ting som skiller seg ut, gjerne bilder med klare farger som fanger
oppmerksomheten

e  Bruke bilder og film

e Fafrem tilbudsdagene

e fremsta profesjonell

e Komme med eksklusive tilbud til fglgere

e Viser mer av ansatte og kunder

e Dele relevant informasjon med en catchy overskrift eller bilde/video

Vedlegg 8.3: AIDA-modellen — fra interesse til handling

4™ Q7: Pastand: Nar jeg ser noe jeg far lyst =<'~ Q7: Pastand: Nar det annonseres for et arrangement
pa i sosiale medier, sa kjeper jeg det péa SoMe som jeg ensker a delta pa, sa deltar jeg

Swazrt enig Sweert enig

MNoe enig Moe enig

Verken uenig eller enig Verken uenig eller enig

MNoe uenig Moe uenig
Swart uenig Sweert uenig
4 Frequencies 4 Frequencies

Level Count  Prob Level Count  Prob
Svaert uenig &7 027796 Svaert uenig 9 0,02875
MNoe uenig 93 029712 Moe uenig 24 0,07668
Verken uenig eller enig 75 0,23962 Werken uenig eller enig 67 0,21406
MNoe enig 52 016613 Moe enig 145 046326
Swasrt enig 6 0,01917 Sweert enig 68 021725
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000
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Vedlegg 9.1: Segmenteringsanalyse

| = Iterative Clustering

4 Cluster Comparison

Method NCluster ~ CCC Best
K-Means Clustering 2 -31245 Largest CCC
Colurnns Scaled Individually
P Control Panel

4= K Means NCluster=2

Columns Scaled Individually

< Cluster Summary
Cluster Count Step Criterion
1183 6 0
2 130
4 Cluster Means

Q6: Hva bruker du SoMe til? Q6: Hva bruker du SoMe Q6: Hva bi

Cluster Holde kontakt med venner/bekjente til? Bli underholdt _til? Lese te
1] 4,47540984 | 4,55737705
| 2| 4,00760231 | 3,83846154

Prin 2

Vedlegg 9.2: Beskrivelse av segemntene i clusteranalysen

4~>1Q23: Kjenn 4~Q24: Hvor bor du?

Mord-Trendelag

]

Mann

Trondheim

Kvinne 1

Ser-Trendelag

A= |Cluster 2

4 Frequencies 4 Frequencies

Level Count  Prob Level Count  Prob Level
Kvinne 204 065176 Ser-Trendelag 99 0,31629 1

Mann 108 034824 Trendheim 199 0,63578 2

Total 313 1,00000 Nord-Trendelag 15 0,04792 Total

N Missina 0 Total 313 1,00000 M Missina

T UIsTriputions
4= Cluster 2 4~'Q6: Hva bruker du SoMe til?

Holde kontakt med venner/bekjente
5

4 Frequencies 4 Frequencies

level Count Prob < Frequencies level Count Prob
1 186 0,59425 Level T Prob 1 5 0,01597
2 127 040575 1 4 001278 2 14 0,04473
Total 313 1,00000 2 14 0,04473 3 23 0,07348
NMissing 0 3 18 0,05751 9 D ey
2 Levels 1 131 041853 3 4y =
5 146 046645 Total 313 1,00000

Total 313 1,00000 N Missing ]

4 Frequencies

Count

Prob

186 0,59425

127 040575

313 1,00000
0

4= 1Q6: Hva bruker du SoMe til2 Bli underholdt < ~'Q6: Hva bruker du SoMe

til? Lese tekster iinnlegg

4 Frequencies
level  Count Prob
1 17 0,05431
2 45 014377
3 84 0,26837
4 135 043131
5 32 0,10224
Total 313 1,00000

4~1Q6: Hva bruker du SoMe
til? Se bilder i innlegg

4 Frequencies
level Count Prob
1 6 001917
2 20 006390
3 56 017891
4 159 0,50799
5 72 0,23003
Total 313 1,00000

i}

o]
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4~ Qf: Hva bruker du SoMe 2 ~/Q6: Hva bruker du SoMe til? Soke info < ~ Q6: Hva bruker du SoMe til? Dele info 4 ~ Q7: Péstand: Jeg deler innlegg som < = Q8: Pistand: Jeg deler gjerne mine meninger pé SoMe

3 Lawls 00%  minimum 00%  minmum

i Se videoklipp | innlegg /] jeg tror andre har nytte av pa SoMe
. 5
5
5 . Sesert enig .
.
‘ Svaet enig
¢ 4 Noe enig
3 ety
3 3 l Verken uenig slier enig
2 Verken enig eller enig: LK
. 2 I Noe uenig.
| Noe uenig
1 - 1 Svaert uenig
& Sumrtuenig
4 Quantiles “ Frequencies 4 Quantiles
“ Frequencies 1000% mazimum 5 Lavel CoutProb 4 Quantiles 100.0% mazimum 5
95% s 1 2 oonm 1000% 5 85% 5
Level  Coumt Prob x maximum
1 25 007987 fibied s 2 % 021476 = 5 5% 5
2 51 016294 Zas d 3 TL 022684 915% 5 00% 4
3 95 0,30351 T50%  quirtile 4 : ® 031629 0% 5 0% quetie 3
i 18 038m9 PR meden 4 s 35 o1 0% quete 8 S00%  medan 2
s 2 oo7s 20%  quartile 3 Total 313 100000 0%  median 3 BO%  querte 2
Total 13 1,00000 il 2 NMising 0 BO%  quartie 2 ] 1
NMassing 0 25% 1 5 Levels 100% 1 25% 1
05% 1 2% 1 0s% 3
1 H 1
1

4~ Summary Statistics 00%  minimom 4 = Summary Statistic

Vedlegg 9.3: T-test — holdning til bedrifter pa sosiale medier

= 4
4™ Oneway Analysis of Q8: Pastand: Jeg synes det er greit at Means and Std Deviations

enkelte bedrifter er en del av mitt sosiale nettverk By Cluster 2 Std Err
Level Number Mean StdDev Mean Lower95% Upper 95%
% {5 Svasrt enig . Aktive brukere 186 341935 093949 0,06889 32834 3,5553
% % Passive brukere 127 276378 1,06500 0,09450 2,5768 2,9508
-% = Noe enig . . 4 Means Comparisons
£ é = (o] 4 ~|Comparisons for each pair using Student’s t
= E
5 2 Verken uenig eller enig . 4 -
iz I @) Confidence Quantile
- t
] Noe uenig . 1,96762
He B 4 LSD Threshold Matrix
5= Svasrt uenig . Abs(Dif)-LSD
Aktive brukere Passive brukere Each Pair Altive brukere Passive brukere
Cluster2 Student'st Aktive brukere -0,20245 0,43084
00 Passive brukere 0,43084 -0,24501

Positive values show pairs of means that are significantly different.
4 Detailed Comparisons Report

4 Comparing Passive brukere with Aktive brukere
Difference -0,65558 t Ratio -5,73963

StdEwDif 011422 DF
Upper CLDif -0,43084 Prob > :w
Lower CL Dif -0,38032 Prob >t o

Confidence 095 Prob <t 0001 ‘
0.8 04 000204 0608

Vedlegg 9.4: Antall respondenter som falger Midtbyen pa sosiale medier

4=Q15: 1 hvilke SoMe kanaler felger/ | 4= Q15:1 hvilke SoMe kanaler 4=Q15: 1 hvilke SoMe kanaler 4~/ Q15: 1 hvilke SoMe kanaler felger/

liker du Midtbyen? Instagram felger/liker du Midtbyen? Facebook felger/liker du Midtbyen? Twitter liker du Midtbyen? Ingen kanaler
1 1 1 1

0 0 0 0

4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies

level Count Prob Level Count Prob level Count Prob Level Count Prob
0 296 0,94560 0 243 0,77636 0 311 0,99361 0 75 023962
1 17 0,05431 1 70 022364 1 2 000639 1 238 0,76038
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000
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Vedlegg 9.5: Sammendrag fra Q21 (svar i fritekst)

Sammendrag av spgrsmal med fritekst

Sprgsmal 21: Hva misliker du at bedrifter gjor i sosiale medier?

e Legger ut flere innlegg om dagen

e  Spammer med uinteressant reklame. Gi et skikkelig godt tilbud!

e  Har konkurranser hvor folk skal tagge, like eller dele.

e  Prgver for hardt a vaere morsom

e "Spammer" nyhetsfeed med unyttig informasjon, som anes som mas. Ikke stor fan av at de lagrer
sa mye informasjon om meg fra tidligere sgk. Enkelte reklamer pa f.eks. Facebook ser ofte
amatgrmessig laget, noe som irriterer meg som er markedsfgringsstudent.

e  Komme med kloke ord-visdomsord

e  Luretilbud

e  Skryter uhemmet av seg selv

e  Skriv svensk istedet for norsk

e  Kritisere andre

e  Gir seg ut for a veere noe de ikke er. Annonsere tilbud som ikke finnes i butikken

e Legger munnkurv pa ansatte

e Vanlig reklame

e  Bruker lange tekster, har bilder som ikke er inspirerende/ikke er av god kvalitet.

e  Trying to hard!

e Publiserer flere innlegg etter hverandre. da blir de fgrste litt "bort"

e Lik, kommenter og del konkurranser er utrolig plagsomme til tider. Liker ikke slikt fra bedrifter

e  Skrive hver enkelt dag (eller flere ganger/dag) om flere produkter, bare dele bilder og spgr
hvilken er ditt favoritt - poster med ingen mening eller ngdvendig informasjon - bare "Se pa meg!
Vi eksisterer og selger ting! Woo hoo!" - Disse er bare kjedelig og dumme reklame og jeg vil helst
ikke se dem/og det gjgr det mindre sannsynlig at jeg vil handle hos dem (fordi de er irriterende)

e  Mye markedsfgring uten at det er i trad med strategi og visjon:-)

e  Krevende konkurranser og alltid linker til hjemmesider

e  Nar de ikke svarer pa inlegg, og nar de ikke annonserer vinnere av konkurranser

e  Tulletilbud og flasete skriving med feil, da blokker jeg bedriften

e  Poster det de tror er humor, poster for ofte, endrer maten de poster pa fra gang til gang,
deler/innlegg sjelden men opptrer som om de gjgr det hver dag og har et tett forhold til fglgerne
sine

e  Legger ut for mange "morsomme" bilder

o  "Dulling" som f.eks. Vaeret er fint i dag, det finner vi ut andre plasse, trenger ikke a repeteres av
alle.

e  Snakker for langt utpa viddene og legger ut bilder av ansatte sa det vinkles mest inn mot deres
privatliv istedet for produktene og/eller tjenestene de tilbyr

e  Erusaklig

e  Legge ut bilder mer enn 3ganger daglig

e  De fjerner ikke gamle konkurranser

e  Kun salgsfokus

e  Deler sakalte "humorinnlegg" og konkurranser som gjgr at folk ma like, dele og invitere en million
venner for 3 veere med videre
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Vedlegg 9.6: Korrelasjon mellom ulike behov — motivasjon bak bruken av
sosiale medier

Inkludering:

e Q7 (pastand 6): Jeg liker @ dele informasjon om det som skjer i livet mitt pd SoMe = 0,3731
e Q8 (pastand 1): Jeg deler gjerne mine meninger pg SoMe = 0,3546
e Q7 0gQ8(sammen): 0,4379

Affeksjon:

e Q7 (pastand 8): Jeg deler innlegg som jeg tror andre har nytte av pd SoMe = 0,4863
Kontroll:

e Q8 (pastand 1): Jeg deler gjerne mine meninger pg SoMe = 0,3546

r/Multivariate
I~ Scatterplot Matrix

Noe enig D |
Verken uenig eller enig P I
Noe uenig B N N PR R

Sveert uenig U i .~ : ol

Svaert enig r=0,3546~ * % Pastand: Jeg deler 20,4041 ¢ # =0 4€79% ¢ »
,' menifiger pa S5oMe e \

Moeenig— = e o o o . L R |
Verken uenig ellerenig = s+ ® e ® C R
Moe uenig LR ) * ® s se o = o /s
Swaert uenig . s s 8 fle » o o s @ o
Svaert enig r=0,4863% ¢ * m0amdle ¢ *) delerinnleggsom 20,173 ¢ v
y ir nytte av paoMe \
Nogenig |y & & & s/s = o @ @& R
Verken uenig eller enig R P / . e e o o
Noe uenig « s o de o . o o 00/
Sveert uenig LI . . . . ‘-” -
Svesrt enig 20,3731 = T m(1TFEE ¢ e 3 del infnrmasﬂn
e A - etlmittpa SoMe
Nge enig * e e o s e e e .
Verken uenig eller enig A e e s . s s . s s e
Noe uenig ® s s ss s s s as s s s
Svasrt uenig e s s de s 8o ¥ a4 e s [l
Moe uenig MNoe uenig MNoe uenig MNoe uenig

! Pairwise Correlations

Variable by Variable Correlation
Q8: Péstand: Jeg deler gjerne mine meninger pd SoMe Qf: Hva bruker du SoMe til? Dele info 0,3546
Q7: Péstand: Jeg deler innlegg som jeg tror andre har nytte av pa SoMe Q6: Hva bruker du SoMe til? Dele info 0,4863
Q7: Pastand: Jeg deler innlegg som jeg tror andre har nytte av p3 SoMe Q8: Pastand: Jeg deler gjerne mine meninger pa SoMe 0,4041
Q7: Pastand: Jeg liker 3 dele informasjon om det som skjer i livet mitt pa SoMe Q6: Hva bruker du SoMe til? Dele info 0,3731
Q7: Pastand: Jeg liker 3 dele informasjon om det som skjer i livet mitt pd SoMe Q8: Pastand: Jeg deler gjerne mine meninger pa SoMe 04379
(Q7: Pastand: Jeg liker @ dele informasjon om det som skjer i livet mitt pd SoMe Q7: Pastand: Jeg deler innlegg som jeg tror andre har nytte av pa SeMe 01778

Vedlegg 9.7: Motivasjonen bak bruken av Sosiale media

i dele informasjon om det som skjer i livet mitt pa SoMe
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4™ Contingency Analysis of Cluster 2 By Q7: Pastand: Jeg liker
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Vedlegg 9.8: Det kritikerne vil dele pa sosiale medier

4/~/Q11: Hva skal til for at du snakker om/ 4~1Q11: Hva skal til for at du snakker 4= Cluster 2
deler noe fra en bedrift? Snakker/deler ikke om/deler noe fra en bedrift? Annet
Tilskuerne
1 1
Kritikere
0 0
4 Frequencies

< Frequencies 4 Frequencies Level Count  Prob
level Count Prob level Count Prob Kiitikere 186 0,59425
0 231 073802 0 305 097844 Tilskuerne 127 040575
1 82 0,26198 1 2 0,025% Total 313 1,00000
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 NMissing 0

4~IQ11: Hva skal til for at du snakkerom/ | 4™ Q11: Hva skal til for at du snakker om/deler 4 ™/Q11: Hva skal til for at du snakker om/deler

deler noe fra en bedrift? Godt tilbud noe fra en bedrift? Relevant og nyttig info noe fra en bedrift? Humor/underheldning
1 1 1
0 0 0
4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies
Level Count Prob Level Count Prob level Count Prob
0 178 056869 0 152 048562 0 192 061342
1 135 043131 1 161 0,51438 1 121 0,38658
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000

~IQ11: Hva skal til for at du snakker om/ | < ~'Q11: Hva skal til for at du snakker om/ | < '~'Q11: Hva skal til for at du snakker om/

deler noe fra en bedrift? Konkurranser deler noe fra en bedrift? Liker bildet deler noe fra en bedrift? Avstemninger
1 1 1
0 0 0
4 Frequencies 4 Frequencies 4 Frequencies
Level Count  Prob Level Count  Prob Level Count  Prob
0 226 0,72204 0 281 089776 0 299 095527
1 87 027796 1 32 010224 1 14 0,04473
Total 313 1,00000 Total 313 1,00000 Total 313 1,00000

Vedlegg 9.9: Respondentenes aksept av publiseringer

4~Q12: Antall publiseringer av innlegg
som er akseptabelt av en bedrift

4 Quantiles

100.0% maxirnum 6

Aldri 95% o

975% 5

) 90.0% 4

Siekiner 750%  quartile 4

. 50.0% median 3

2-3 ganger i uke 25.0% quartile 1
10.0% 1

En gang per uke 25% 1
0.5% 1

2-3 ganger per dag 00%  minirmum 1
) 4> Summary Statistics
En gang per dag Mean 27923323
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