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Skall annonsorer frukta sociala medier?

Rapport 2006-10-18 *
av Richard Gatarski, 07/0-880 26 27/, richard.gatarski@bat.se

The more in control we are, the more out of touch we become
A.G. Lafley, CEO Procter & Gamble
ANA konferens, 2006-10-06

Sammanfattning

Annonsorer ar skolade i, tranade inom och vana vid idén att det géller att ha kontroll
over budskapet. Detta géllde oavsett om massmediet var en tidning, ett TV-program,
en radiokanal eller den egna webbplatsen.

Den som soker pa Internet, efter exempelvis Telia (Sveriges storsta annonsor ar
2004), far sannolikt traff pa en wikipediaartikel. Soktjanster som Google och sociala
medier inom web 2.0 som uppslagsverket Wikipedia &r vanliga verktyg i manga
sammanhang. Sociala medier ligger per definition utanfér annonsdrernas kontroll.

Vi presenterar hér en studie som visar att wikipediaartiklar om Sveriges storsta
annonsorer forekommer regelmassigt bland dom hdgst rankade traffarna i Google.
Undersokningen utfordes genom att vi tog dom 60 storsta annonsorerna ar 2004
(listade i Byranumret 2005/2006) och sokte i Google efter svenska webbkallor dar
annonsorernas foretagsnamn forekom. Datainsamlingen utférdes september 2006 och
vi har analyserat forekomsten av traffar pa wikipediaartiklar. En rimlig slutsats &r att
marknadens uppfattningar om annonsérer paverkas av Wikipedia.

Manga professionella kommunikatérer upplever detta som “fruktansvart”. Men vi
menar att utvecklingen snarare ar en mycket intressant utmaning — en spegling av den
maktforflyttning som framvéxten av sociala medier for med sig. Denna forskjutning
ar i och for sig inte ny, vi pekade pa den for drygt 10 ar sedan under devisen
"marknadsféringen maste tanka om”. Det nya &r dom sociala mediernas kritiska
omfattning och deras stora inverkan pa marknadens informationsprocesser.

Varje foretag/organisation bor vara medveten om denna utveckling och strategiskt
analysera dess konsekvenser. En god start ar att studera i vilka sociala medier man
forekommer och skapa system for att varsamt lyssna pa marknadens konversationer -
samt sta emot frestelsen att forsoka kontrollera det som ségs.

! Denna pressrelease &r kompletterad 2006-10-24 med information om web 2.0
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Bakgrund

Information finns i olika former och pa olika platser, som i manniskors medvetande, i
tryckta och etersdnda medier samt i datoriserade maskiner. Nar en marknadsaktor
soker information letar denne, beroende pa tidigare kunskap och erfarenheter, pa flera
stéllen. Idag &r Internet en vanlig informationskélla i dom flesta sammanhang.

Dom senaste tva aren har behovet av en ny syn pa informationsutbytet mellan
marknadens aktorer blivit allt mer markant. Inom den traditionella
marknadskommunikationen har annonsorer sokt paverka marknadens kunskaper,
attityder och beteende genom olika former av reklam, ofta spridd via massmedier.
Med fa undantag har ocksa annonsdrer utnyttjat Internet som ett massmedium genom
banners och genom att skapa specifika webbplatser (hemsidor och kampanjsajter) dar
dom egna budskapen gors tillgangliga for en intresserad omvarld.

Sociala medier och web 2.0

Framvéxten av sociala medier, dar konsumenter/kunder/anvandare/medborgare i
stéllet informerar varandra, har fort med sig nya aktorer och begrepp som web 2.0.
Det senare fangar behovet av ett nytt synsatt pa vad webben ar. Wikipedia definierar
idag sociala medier som “’the online tools and platforms that people use to share
opinions, insights, experiences, and perspectives with each other. Social media can
take many different forms, including text, images, audio, and video. Popular social
mediums include blogs, message boards, podcasts, wikis, and vlogs”.

| ett socialt medium &r det inte en enskild aktor eller redaktion som skapar
information. I stallet &r det fragan om medier som stodjer och ordnar den
exploderande mangd fakta, information och asikter som skapas nar manniskor och
maskiner konverserar via Internet. Nagra av dom globalt storsta exemplen pa sadana
sociala medier ar Wikipedia, YouTube, Technorati, Flickr och Digg.

Wikipedia, ett exempel pa medborgarskapat innehall

En av dom nya spannande termerna ar konsumentskapat innehall (eng. consumer
generated content). Beroende pa perspektiv ersatts ofta "konsument” med kund
(customer), anvandare (user) eller det vidare begreppet medborgare (citizen).
Wikipedia det storsta och mest kanda exemplet pa medborgarskapat innehall. Detta
elektroniska uppslagsverk finns idag pa hundratals sprak, varav svenska ingar som ett
av de storsta med fler &n 100 000 uppslagsord. Vem som helst kan nar som helst
skapa en ny artikel, redigera en existerande text eller diskutera innehallet i Wikipedia.
Kvalitén pa resultatet har analyserats av bland andra tidskriften Nature och tidningen
Svenska Dagbladet. Generellt sett anses Wikipedia vara av jamforbar kvalité med
traditionella verk som Encyclopedia Britannica och Nationalencyklopedin.

En vaxande mangd innehall i Wikipedia utgors av asikter och beskrivningar av
kommersiella foretag och olika intresseorganisationer. Wikipedia ar en del av webben
och indexeras darfor av sokmotorer. Dédrmed har det blivit allt vanligare att
webbsokningar efter foretagsnamn, varumaérken, produkter och idéer resulterar i en
eller flera traffar i Wikipedia. Med andra ord kan en konsument som soker pa Internet
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efter ett foretag hamna i Wikipedia i stallet for en webbplats dér foretaget tycker sig
ha kontrollen éver informationen.

Kontrollen éver budskapet

Det ar oklart i vilken omfattning svenska foretag och organisationer & medvetna om
web 2.0, sociala medier och hur de forandrar kommunikationslandskapet. Var
erfarenhet pa BAT ér att svenska kommunikatorer (informationsdirektorer,
marknadsansvariga, reklambyraer, medieanalytiker, webbansvariga, etc) ar relativt
okunniga om utvecklingen. Vi stodjer oss har pa personliga erfarenheter fran vara och
branschkollegors moten med kommunikatorer, internationella studier, samt ett par
kvantitativa undersokningar fran konsultféretaget 1T-management inom ramen for
Web Service Award (hosten 2005 & sommaren 2006).

Som regel har annonsérer haft en klar uppfattning av hur dom vill uppfattas. | det
perspektivet finns det en uppenbar risk med sociala medier. Till att borja med kan en
extern informationssokare hamna i ett socialt medium i stéllet for ett
annonsorskontrollerat . Dessutom kan informationssokaren, forr eller senare, i 0kande
grad bilda sig uppfattningar utifran innehall skapat utanfor annonsérens kontroll.
Bada riskerna kan bemétas med olika strategier. Men den fraga vi staller oss har ar:
hur stort ar problemet for svenska annonsdrer?

Undersdkningen av svenska annonsoérer i Wikipedia

For att bade vacka ett storre intresse for problematiken/mdjligheterna och att
undersdka riskernas omfattning genomforde BAT en undersdkning av hur dom 60
storsta annonsoOrerna i Sverige berors av Wikipedia. De annonsorer vi undersokt ar
Sveriges 60 storsta ar 2004, som tidigare presenterats pa Sveriges Annonsorers
webbplats (ur Byranumret 2005/2006).

I mitten av september 2006 gjorde vi sokningar pa Internet efter annonsérernas
foretagsnamn med hjélp av soktjansten Google. Framforallt var vi intresserade av
vilken traffrank wikipediaartiklar hade. Vi genomférde sokningen bade pa svenska
sidor och pa alla sprak. Har rapporteras enbart resultaten fran sokningen pa svenska
sidor. Vi vill papeka att resultaten bér anvandas med stor forsiktighet eftersom data
paverkas starkt bade av Internets dynamik (exempelvis vilken Googleserver som
anvandes och nér den var uppdaterad) samt hur annonsérens namn anges.

I analysen och diskussionen har vi antagit att en hogre traffrank innebar en storre risk
att marknadens uppfattningar om annonséren paverkas av Wikipedia. Vidare har vi
antagit, baserat pa vanligt sokbeteende, att en traffrank mellan 1 och 10 ar extra
riskfyllt och att 1-5 &r extremt riskfyllt. Vi har inte analyserat vad de andra tréffarna
lankar till (exempelvis annonsérens egna webbplatser, privata bloggar, etc) eller vad
Wikipedia sager om annonsoren i fraga.
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Resultat

Att en artikel i Wikipedia blev forsta traff gallde for annonsérerna Coca-Cola (25:e
storsta annonsor), Hennes & Mauritz (34) och Beiersdorf (36). Annu storre
annonsorer som Procter & Gamble (4) och Svenska Spel (5) hade wikipediaartiklar
som tredje tr&ff. FOr Sveriges storsta annonsor, Telia (1), fann vi en artikel i
Wikipedia som 12:e traff (Teliasonera ger 5:e traff.) Tabellen nedan visar resultatet
for dom 20 storsta annonsorerna 2004. | ett separat Excel-ark redovisas samtliga
undersdkta annonsorer (www.bat.se/socialamedier).

Googletraffar pa artiklar i Wikipedia om stora svenska annonsorer
(baserad pa en undersokning 13-14 september 2006)

Listplacering 2004 i Annonsor Summa Tréffrank i Google
annonssvolym (Kkr) annonsering (MKkr) pa wikipediaartikel
1 Telia 525,511 12
2 ICA 460,541 9
3 KF 426,756 6
4 Procter & Gamble 394,681 3
5 Svenska Spel 371,762 3
6 Vodafone 329,710 5
7 Volvo 328,778 6

8 Saab-Opel Sverige 288,764
9 3 278,153
10 Volkswagen Svenska 268,649 5
11 Tele2 Comviq 266,573
12 Carlsberg Sverige 244,132 3
13 Arla Foods 240,049 5
14 Procordia Foods 227,593 3
15 Kraft Foods Sverige 226,796 5
16 McDonald's 226,600 3
17 Unilever Bestfoods 223,918 3
18 Féreningssparbanken 219,778 11
19 Cosmetique France 213,366
20 Dressmann 207,886 4

(N/A: ingen traff bland dom fem férsta sidorna, motsvarande rank 51 och uppat)
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Nagra av de mest utsatta annonsérerna

Som forsta traff pa svenska sidor hamnade en artikel i Wikipedia for foretagsnamnen
Coca-Cola, Hennes & Mauritz och Biersdorf. Andra traff blev det fér Ford Motor
Company och Modern Times Group. Tréffar tre till fem hade Procter & Gamble,
Svenska Spel, Carlsberg Sverige, Procordia Foods, McDonalds, Unilever Bestfoods,
Spendrups, Dressman, Pfizer, Ahléns, Vodafone, Volkswagen Svenska, Arla Foods,
Kraft Foods Sverige och Toyota Sweden.

Annonsorerna paverkas av sociala medier

For tva tredjedelar av dom undersdkta annonsorerna rankades wikipediaartiklar
mellan 1 och 45, det vill sdga bland dom fem forsta Googlesidorna. For dessa 39
annonsorer var medianvardet pd wikipediaranken 5 och medel drygt 9. Ofta
presenterade Google wikipediaartikeln innan annonsdrens egna webbplats(er).
Utifran Institutet for Reklam- och Mediestatistik (IRM) uppskattar vi att det under
2004 investerades drygt 25 miljarder kronor i egenproducerad reklam, vilken ofta
resulterar i ett intresse for mer information. Vi har visat att det ar hogst sannolikt att
den som soker i Google pa en annonsor far en traff pa en wikipedaartikel. Som ett
socialt medium, dar alla kan delta i informationsskapandet, ar Wikipedia utanfor
annonsorernas kontroll. Aven om vi inte specifikt studerat annonsérernas varumérken,
sa ar slutsatsen att annonsorerna paverkas av sociala medier rimlig.

Konsekvenser och nagra allmanna rad

Vi har vid flera tillfallen visat for professionella kommunikatorer, inklusive
annonsorer, hur deras respektive organisationer forekommer i olika sociala medier.
Manga upplever spontant utvecklingen som "fruktansvard”. Vi tolkar detta som en
reaktion pa bade dom nya insikterna och en kénsla av forlorad kontroll. Andra &r mer
nyfikna och borjar direkt fundera pa hur dom skall "ratta till felaktigheterna”. En
naturligt foljdfraga blir da ”vad skall man g6ra och hur”?

Vi menar att utvecklingen ar en mycket intressant utmaning — en spegling av den
maktforflyttning som framvéxten av sociala medier for med sig. Denna forskjutning
ar i och for sig inte ny, vi pekade pé den for drygt 10 ar sedan under devisen
"marknadsféringen maste tanka om”. Det nya &r dom sociala mediernas kritiska
omfattning och deras stora inverkan pa marknadens informationsprocesser.

Varje foretag/organisation bor vara medveten om denna utveckling och strategiskt
analysera dess konsekvenser. En god start ar att studera i vilka sociala medier man
forekommer och skapa system for att varsamt lyssna pa marknadens konversationer -
samt sta emot frestelsen att forsoka kontrollera det som sags. Konkret handlar det om
att personligen narma sig web 2.0 och relevanta sociala medieformer. Nar det
specifikt handlar om Wikipedia maste man bdrja med att forsta ideologin,
drivkrafterna och syftet med den bakomliggande gemenskapen. Oavsett vad man
sedan gor skall man klart ange vem man &r da man eventuellt framlagger fakta och
information. Till stora delar handlar det om att sldppa kontrollen 6ver budskapen till
marknaden. Och i stéllet flytta fokus till en kontroll av att man verkligen skapar och
levererar vérde till sin omvarld.
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Noter om sjalva undersékningsforfarandet

Det finns naturligtvis farskare siffror som rangordnar stora annonsorer och
annonsvolymerna paverkas av vad och hur som matts. Manga annonsorer gor
dessutom reklam for sina varumarken, vilka inte alltid & samma sak som
foretagsnamnen. Vem som helst kan dock enkelt genomféra en liknande kontroll for
ett enskilt varumaérke eller foretagsnamn.

Vi valde Google eftersom det ar en marknadsledande sékmotor. Enligt var erfarenhet
skulle motsvarande undersokningar med andra sokvertyg ge ett liknande resultat. | de
fall att foretagsnamnen bestod av flera ord angav vi dessa utan citattecken.

Datainsamlingen genomfordes den 13-14 september 2006 pa vart uppdrag av
underkonsulter fran Convenient info baserade i Sri Lanka. For dom fem storsta
annonsorerna jamforde vi forst traffrankarna fran en svensk Internetuppkoppling med
motsvarande resultat i Sri Lanka och fann att de stdmde Gverens.

Vart upplagg ar baserad pa en liknande studie av bloggen Micro Persuasion
(www.micropersuasion.com. 2006-09-11), som redovisar snarlika resultat.

Vi reserverar oss for eventuella fel i datamaterialet, analys och redovisning.

Om BAT

BAT — Business Art Technology AB ér ett svenskt konsultforetag specialiserat pa
utveckling av marknadsforingsteknologi. Vi hjalper vara uppdragsgivare med analys,
radgivning, produktutveckling och utbildning. BAT grundades 1996 och samtliga
seniorkonsulter &r ekonomie doktorer.

Kallor och relaterad information

BAT: Sociala medier
http://www.bat.se/socialamedier

earSHOT: Companies, Public Relations & Wikipedia
http://www.edelman.com/podcasts/ShowOnePodcast.asp?1D=124

Micro Persuasion: Study: Wikipedia Dominates Brand Search Results
http://www.micropersuasion.com/2006/09/study_wikipedia.html

IRM: Totala reklaminvesteringar i Sverige* 2005 och 2004
http://www.irm-media.se/irm/(gr514p45ffnen445ilscbzrh)/tabell_reklamstatistik.aspx

Sveriges Annonsorer: Sveriges 60 storsta annonsorer
http://www.annons.se/?get=content&action=view&id=127-107

Web Service Award: Undersokningar om webbtrender
http://www.webserviceaward.com/kontakt.asp

Wikipedia: Social media
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media
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