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Abstract

This paper is a study on how social media is used by Food Trucks in Stockholm. The purpose
of the paper is to describe and discuss how mobile businesses reach their customers via social
media, in particular Instagram. Food Trucks have the freedom of the road but are also facing
unique challenges of not having a specific geographic place to sell from. Food Trucks have
the benefit of being able to be located where there is a demand, but also the disadvantage of
customers having a hard time finding the truck. Food Trucks are using social media to
advertise their brand and communicate with customers. Social media have changed how
people communicate and the flow of information has increased.

One method used to collect data in this paper is a relatively new method called netnography.
Netnography centers around studying subcultures on the Internet. This study focuses on the
social media known as Instagram and by conducting a netnography we saw how El Taco
Truck communicates via social to create and keep a relationship with their customers.

The paper starts with background information, a problematization of the subject matter, a
presentation of the purpose of the study and then the questions that we aim to answer it with.
After that follows a chapter of theory, methodology and empirical findings.

Lastly we analyze and discuss our findings and present our conclusions. Our findings shows
that the difficulties of being mobile can be overcome by using functions on Instagram to
communicate and create strong relationships towards customers. El Taco Truck uses
Instagram to interact with the audience about more than just food. The business uses
Instagram to publish creative, personal photos and texts, respond to feedback and engage the
followers. A conclusion of the paper is that mobile businesses can create a virtual place to
compensate for the lack of geographical location.
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Sammanfattning

Sedan 2013 rullar Food Trucks i Stockholms gatumatsflora. Food Trucks &r specialinredda
motorfordon som anvénds for att servera mat. En av pionjérerna bland Food Trucksen i
Stockholm é&r El Taco Truck. El Taco Truck startades med ambitionen att servera genuin
Mexikansk mat, lagad med kérlek. Den rosalackerade Food Trucken vid namn Miss Piggy var
El Taco Trucks forsta truck och har rullat pa Stockholms gator 1 fyra ar. Miss Piggy har under
tidens géng fétt séllskap av en rad fler Food Trucks, med olika specialiseringar och
inriktningar. Det som sérskiljer en Food Truck fran en lunchrestaurang &r framst dess
mobilitet, mdjlighet till fysisk forflyttning. En Food Truck har mdjlighet att ta sig dit
efterfragan finns. En Food Truck kan ta maten dit kunderna befinner sig. Att driva mobil
restaurangverksamhet utan fast plats att silja ifrdn, kan vara problematiskt om kunderna inte
vet var trucken héller till. Dessutom kan det vara svért att fa en dterkommande kundkrets.

Syftet med denna uppsats ér att beskriva och diskutera hur mobil restaurangverksamhet kan
nd sina kunder via sociala medier. Fokus ligger pa El Taco Trucks verksamhet och hur de
anvénder sitt Instagramkonto. Uppsatsen grundas pé olika kunskapskallor och en intervju
samt en netnografisk analys har tilldimpats for att stodja befintlig teori.

Resultatet visar att mobil restaurangverksamhet kan interagera och etablera relationer med
ménniskor via sociala medier, vilket skapar hogt igenkdnnande och en kénsla av samhorighet.
Food Trucks kan skapa en digital plats, for att kompensera for avsaknaden av fast geografisk
plats. Mobil restaurangverksamhet kan anvénda funktioner pé sociala medier s& som geo-
tagging och hashtags for att kommunicera sin tillfdlliga geografiska position. Resultatet av
studien visar dven att samarbete mellan El Taco Truck och andra Food Trucks ér av stor vikt.
Vidare ar det viktigt att kommunicera samarbeten mellan olika truckar till potentiella kunder,
for att pavisa det 6kade matutbudet som ett kluster av truckar innebar.



Begreppsdefinitioner

Beskrivning (pa instagram) — Till varje foto/video som laddas upp, har
Instagramanvéndaren mojlighet att skriva en tillhérande kommentar i textform.

Filter — Instagram har filter/effekter som kan appliceras pd det foto som ska laddas upp, for
att finjustera det. Filtret kan fordndra bildens ljusstyrka, konstrast, farger och annat.

Foljer — De anvindare du foljer &r de personer vars foton du far ta del av pa ditt nyhetsflode
Foljare — De anvidndare som fér ta del av dina bilder i sitt nyhetsflode &r de som foljer dig.

Geotagging — Att knyta en geografisk position till ndgot, en bild eller video 1 det har
sammanhanget. Nér en bild ska laddas upp pa Instagram, kan anvéndaren vélja att geotagga
bilden och pé sa sitt namnge platsen dir bilden dr tagen och dela den informationen med
andra anvéndare.

Gilla (Like) — Genom att klicka pa bilder som anvindare lagt upp, kan du visa att du
uppskattar/gillar bilden.

Hashtagg — En hashtagg ér ett eller flera sammansatta ord med #-symbolen framfor.
Hashtaggs anvinds for att strukturera olika &mnen och kategorier i ett digitalt sammanhang.
En hashtagg kan underlitta att hitta mer innehall om olika &mnen. Om en bild pa en gris
laddas upp pa Instagram, kan anvindaren hashtagga #gris och da nir andra anvidndare soker
pa #gris sa kommer bilden och alla andra bilder som lagts upp med #gris upp.

Instagramma — Att ladda upp en bild eller video med eventuell tillhdrande beskrivning

Nyhetsflode — Ett flode av de senaste bilderna, upplagda av antingen en sjélv eller de man
foljer. Pa nyhetsflodet syns bilder med beskrivning, likes och kommentarer.

vi



Innehallsforteckning

1 INTRODUKTION 1
LI BAKGRUND .....eoutiiteiteittete it ettt ettt ees et eat e st et e saeestesaeemsesaeesseease bt ees et e eas et e ees e bt easenaeemsesueensenueensesunensesanens 1
L2 PROBLEM ..ottt sttt ettt ettt ettt ettt et e e be et sat et s at e bt s as e bt e et et e eas et e eas e bt easesaeemtesueemsesueenseeuneaesanens 2
1.3 FRAGESTALLNINGAR ....cocttittetiitteteniteteetteteettenttestesteestesutessesueessesusesbesesenteeasesteees e bt ensesatensesueensesueensesnnensenanens 3
Li SYFTE ..ottt et ettt et e b et sat et s at e bt s a st ea s e bt e as et e et h e et ea e st eueenaesae e bt eae e aeeanen 3
1.5 AVGRANSNING. ...c.ueeieittenteitteteeit et ettt ettt e e st et e saeestesutessesueesbesase bt ets et e eas et e ees e bt ensenueensesueensesueensesunensesanens 3
1.6 STRUKTUR ...ootuiiiienienitete st ettt et ettt eee et et e st et e sbeeseesatessesaeesbesase bt ses et e eas et e eas e bt ensesatemsesueensenueensesunensesanens 4

2 TEORI 5
2L PLATS ettt ettt ettt et bt et ettt e h e h e et a ekt ettt eh e et eae e st sae et e eute bt eanenbeeanens 5

2.1.1 PlatSens BetydelSe..............cccccocuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiit et 5
2.1.2 Kontext invikt@d Pa PIALS ............c.ccccoiiiiiiiiiiiiiiiii ittt 6
2.1.3 Fear of miSSiNg Out - FOMO ...........cccooueoiiiiiiiiiiiiiiitetee ettt 6
2.1.4 Platsbaserad tekNOIOZI ....................cccociuiuiiiiiiiiiiiiiii ettt 7
2.2 MARKNADSKOMMUNIKATION ......oeeiiiiiureeeeeeiiureeeeeeiiiteeeeeeeeessseeseesisssssssessassesseeeseisssesessssissseeseessssseseessnsrssseeess 8
2.2.1 Inledande om anvindningen av sociala medier hos fOretag ...............ccccocvciiiiiiniiniiniinienenieeeeeaa 8
2.2.2 Kommunikation via SOCIALA MEAIET ...................cccc..oooeiiieiieeeeeeie et 9
223 INSTEAGFAM ...ttt ettt et et 10
2.2.4 Kommunikation mellan foretag och KONSUMENL................c..ccoceiiiiniiiiiiiiiieeiet ettt 11
2.3 RELATION ...ouitiuiiiiieteeit et ettt ettt ettt et st et saeesaesase s bt eas e s bt e s e et e easeeueest e eueemt e eae e bt eseesueemsesueenbenbeensesunenseeunenee 13
2.3.1 Fran marknadskommunikation till FelQtion..................cccc.ccooeeiiueiiieiiiii e 13
2.3.2 Hur foretag bygger relationer via S0CIQla MEdIer..................ccccoiviiiiiniiiiiiiiieiest e 13
2.4 TEORETISK SAMMANFATTNING ...cuvteutiuteutinieeteeeenteeutenteeesenteessenteesnesueesseeseesseeueenseessesueemsesueensenseensessnensensnenne 14

3. METOD 15

3.1 FORSKNINGSMETOD OCH ANSATS ...cutiuteutiniteteeitenteetenteetenteessesteessesteesseeueensesueenseessesueensesueensesseensenseensesseenne 15
3.1.1 Ndr ska kvalitativ forskningsmetod anvandas? ................c.ccccoouveivirineniniieieie ettt 15
B2 FALLSTUDIE.....ccuutiteititeteeitenteeetenteeatesue et ste et saeesaeeasesaeeasesbeease st e esteeueesteeueemteeaeensteseesueensenueembesbeensesunensenunenne 15
32,1 VAL QV JAIIfOFEIAG ...ttt 15
3.2.2Val @v interVUODBJEKL ...........c.ccocouiiiiiiiiiiiiiii it 16
B3 ETNOGRAFT .....eouiiiiteieeitenie ettt ettt et ettt sttt st ae et b e e e s bt e s e et e eas e e ue et eae et e eae e bt e st e saeensesueemsenbeenbesunenseeunene 16
B4 NETNOGRAFL....ceiitiitiititeeiteett ettt et st ettt et st e sae et e saeeas e s bt ease et e esseeteest e eaeemteeae e bt essesueemsesaeensenueensesunenseesnenne 16
3.4.1 Genomforandet av en netnografisk 0DSErVALION...............c.cccviieiiiiriniiiiiieeete e 17
3.4.2 Utforandet av uppsatsens NEtNOZIAIN .............ccccuecurciiotiiiiiiinieeee sttt 17
3.5 INTERVIUGUIDE OCH INTERVIJUGENOMFORANDE........cooutitiiieteniientenieenteeueeteeieenseeseesueensenueessesseensesunensessnenne 18
3.0 ETISK DISKUSSION .....ciutetiiitentieutenttetenteentesteenseeueesueeusesueessesueessesteemsesueesseeseensteseensteseesueensesseensenseensesseensesseenne 18
3.7 REFLEXIVITET .c...iiuteitiiteieeitenteeeteeteeat st esteste et saeesaeeasesaeeasesheeese st e esseeueest e eaeemateaee st essesueemnesueemnesueenbesunensenunenne 19
3.8 METODDISKUSSION ....c..eeittiitentietentietenteenteeteeteeutesueeasesteessesueessenseessesueesseeseensteseenseeseesueensesueensenseensensnensenseenne 20
3.8 TrOVATAIGREL ...ttt 20

4 RESULTAT 21

4.1 BRANSCHBAKGRUND.......ocutiutitteteritetenttententteteetsenteessenttessesueesaesueessesusessesasenteeesenteensesseensesseenseeseenseensenueennens 21
4.1.1 El Taco Truck och dess bakgrund .....................c.cccoccociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii et 21
2 INTERVIU ..ottt ettt ettt ettt ettt et ettt et a e e et e s bt e et sat e et sas e bt sas e bt ea e bt eaneebeenteeueemtesaeenaeesnenueennens 23
G20 PLALS ..ot 23
4.2.2 RUIIANAE SKPIIfONSIEF ...ttt 23
4.2.3 Relationsskapande kOMMURIKALION......................ccoccociiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 24
4.2.4 Samarbeten med andra FOOd TrUCKS......................cccoiiuiiiiieiiiie et 24
4.3 INETNOGRAFT.....coiittitiettentt ettt ettt et stt et ettt eas et eae et eat e s aeesaesae e st eas e bt eas et e ea s et e easesbeeatesueemnesseenaeesnenueennens 25
.3 @EIIACOITUCK........c..oiiiiiieieee ettt 25
B 32 PLALS ..o e 26
4.3.3 Relationsskapande kOMMURIKALION......................ccoccooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 27
B304 SAMATDCIEN ... ettt et 28

5 DISKUSSION 29
S.LPLATS Lottt ettt e ettt ettt et a et e a et et h e et h e e s bt ettt et be et saeennes 29
5.2 SAMARBETEN ....coutiitiiiiitieitenit et st ete st ete st et e ete et eas et e eas et e easesbeeasesaeemtesatenbesaee bt sas e bt ees et e esse bt ensenaeensesueennes 29

vii



5.3 SOCIALA MEDIER ......cuuviiiiiiiiitieeeeeeeeiueeeeeeeeiaeeeeeeeetareeeseeeeseaeseeeettssseeeeessaseeeeeaiasseeeeeesissseeeesaarseeeeseantseeeeseannes

5.4 RELATIONSSKAPANDE KOMMUNIKATION
6 SLUTSATSER

6.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING ......uuvtiiiiiiiiurieeeeeiirteeeeeeiitreeeeeeeiseseeeeseissseeeseesssseeseesissesseesssssssessessssseesens

REFERENSER

BILAGOR

viii



1 Introduktion

I f6ljande kapitel introduceras ldsaren for bakgrunden till undersékningsomréadet. Bakgrunden
mynnar ut i en problemformulering, vilket leder fram till studiens fragestéllningar och syfte.
Vidare foljer en redogorelse for utférda avgransningar som gjorts, for att fortydliga
uppsatsens fokus. Kapitlet avslutas med en disposition dver uppsatsens struktur.

1.1 Bakgrund

Fem miljoner svenskar bankade sig framfor tv:n varje vecka under 1960-talet for att titta pa
programledaren Lennart Hyland och hans program Hylands horna (Siljerud, 2011).
Massmedia var ndgot som familjer samlades kring, for att gemensamt ta del av nyheter och
underhéllning. Kanalerna var farre och innehéllet riktades mot en mycket bred malgrupp. Det
var bra for alla, men bist for ingen (ibid).

1990-talet var den digitala revolutionens artionde och spridningen av internet tog ordentlig
fart (Findahl, 2014). Ar 2002 lanserades smarttelefonen, en kombinerad mobiltelefon och
handdator, vilket mojliggor uppkoppling till internet i telefonen. Lanseringen innebar en
mobil boom och anvidndandet av internet 6kade ytterligare. Idag anvénder tre av fyra svenskar
sin smarttelefon for att surfa pa internet, enligt Findahls arliga rapport fran 2014 om
internetanviandandet i Sverige. Det digitala skiftet fran knapphet till mangfald, som skett de
senaste aren, beskriver forskare som explosionsartat (Siljerud, 2011).

En av de vanligaste aktiviteterna pa internet idag dr besok pa olika sociala medier (Findahl,
2013). Att delta i sociala ssmmanhang pa internet har blivit en sjélvklart del i ménniskors
vardag (Kozinets, 2011). Sociala medier ar ett samlingsnamn pa digitala
kommunikationskanaler som tilldter anvindare att interagera med varandra (Carlsson, 2009).
Kommunikationen mellan ménniskor har férdndrats i och med det 6kande anvédndandet av
sociala medier (ibid). Forr kommunicerade ménniskor 6ga mot 6ga men numera sker mycket
kommunikation online. Traditionell media som tidningar och TV-reklam innebér
envigskommunikation dér information gér fran en sdndare till en stor méngd mottagare
(Siljerud, 2011). Sociala medier ddremot uppmuntrar till interaktion genom att géra det enkelt
for bade sdndare och mottagare att vara delaktiga. Innehallet pa internet skapas av bade
sdandare och mottagare tillsammans. Intresset for sociala medier har dkat och foretag har insett
dess potential (Selg, 2010). Tvavagskommunikation innebdr mdjlighet for foretag att kunna
lyssna till kunder och omvirld (Carlsson, 2009). Att skapa och uppritthélla en genuin dialog,
kan generera styrka i relationen mellan foretag och kunder. Ménga foretag betraktar
anvindandet av sociala medier och mdjligheterna till snabb kommunikation som ett effektivt
satt att fordjupa kundrelationer och personalisera marknadsforingsbudskap (Blomgqvist et al.,
2004).

Mobilapplikationen Instagram lanserades av tva amerikaner ar 2010 (www, blog.instagram,
2014). Applikationen dr ett exempel pa ett modernt socialt medium, dér det &r mojligt for
anvéndare att pd ett enkelt och snabbt sidtt kommunicera med varandra. Sedan lanseringen har
applikationen véxt i rasande takt och ar 2014 publicerade Instagram en bloggpost som beréttar
att foretaget har 300 000 000 anvéndare runt om i viarlden (www, blog.instagram, 2014). I
samma post framkommer det dven att det instagrammas ungefér 70 miljoner bilder och videos
per dag.



Det finns forskning som tyder pa att platsens betydelse, som socialt och fysiskt ssmmanhang,
har minskat i och med den 6kande digitala kommunikationen. Métet mellan ménniskor
behover inte ldngre vara styrt av tid och rum pé samma sétt som tidigare (Thompson, 2001).
Genom forst internet och sedan smarta telefoner, har ménniskor mdjlighet att vara konstant
uppkopplade och vixla mellan olika kommunikationskanaler (www, Ahlm, 2013). Det 4r inte
bara privatpersoner som utnyttjar de sociala mediernas genomslagskraft — dven foretag och
organisationer gor det (Findahl, 2013). Samma rapport visar att néstan hilften av Sveriges
foretag finns representerade pé de sociala medierna. Den konstanta uppkopplingen och de
kommunikationsmojligheter det innebir, paverkar hur foretag kommunicerar med
konsumenter. Konsumentmakten har dkat tack vare de sociala medieplattformarna eftersom
anvéindarna sjdlva skapar innehéllet (Mangold & Faulds, 2009). Samma forfattare beskriver
vidare att det har blivit svarare for foretag att kontrollera vad som nér ut till konsumenterna.
Konsumenter har stor mojlighet att via sociala medier interagera med foretag och
organisationer, men dven med andra konsumenter.

En bransch som anvénder sig av sociala medier for att kommunicera med konsumenter ar
Food Truck-branschen (www, foodtrucks, 2015). Food Trucks, rullande restauranger, &r ett
fenomen som fran borjan kommer fran USA (www, Beck-Friis, 2012). Sommaren 2013
beviljade Trafikkontoret i Stockholm de forsta provotillstinden for servering av mat ur bil till
ett tjugotal Food Trucks (www, Stockholmdirekt, 2013). De specialinredda fordonen, som
anvénds for att laga och sdlja mat, har sedan dess blivit ett vanligt inslag i Stockholms
gatubild. Truckarnas matutbud varierar fran bil till bil, vilket kan hdja upplevelsen av
Stockholms matutbud. Food Trucks dr mobila och foretaget har stor mojlighet att pdverka var
man ska hélla till for dagen. Att inte binda upp sig till en specifik plats, med en hyra och ett
antal sittande platser att fylla, innebér ett alternativt sétt att driva restaurangrorelse. Mobilitet
och vigens frihet, sdrskiljer en Food Truck frén en lunchrestaurang.

1.2 Problem

Att bedriva mobil restaurangverksamhet innebér flexibilitet och végens frihet, men dven
svérigheter som gér att hérleda till avsaknaden av fast plats att sdlja ifran. I och med att en
Food Truck byter plats fran dag till dag &r det svért att bygga upp en aterkommande
kundkrets. Stindig forflyttning skapar osdkerhet kring verksamhetens rddande och framtida
lokalisering. Relationen mellan verksamhet och kunder forsvaras pé grund av avsaknaden av
fast adress att sdlja ifran, men kan dverbryggas genom andra kanaler, 1 denna fallstudie
sociala medier.

Kontext dr en erkant kritisk faktor i den entreprendriella processen (McKeever et al., 2014)
och kan beskrivas som sammanhang och omsténdigheter. Ett exempel pa kontext ar rumslig
kontext, alltsd en fysisk plats pa jordens yta (Castree, 2003). En plats upplevs ofta som nagot
definierat utifran lokalisering, exempelvis kan en plats vara min arbetsplats eller ditt hem.
Castree (2003) menar att plats handlar om den materiella omgivningen for ménniskor, deras
relationer och om den sociala interaktionen pa plats. Samhéllets struktur, natverk,
konkurrenter, kunder, lagar och leverantorer dr forhdllanden kopplade till en verksamhets
plats (McKeever et al., 2014). Samhiéllet omkring en verksamhet har stort inflytande 6ver hur
verksamheten utformas. Att bedriva restaurangverksamhet utan fast geografisk plats att silja
ifrén, innebér sirskilda utmaningar. De forhédllanden kunder, konkurrenter, leverantdrer och
andra intressenter har till en mobil verksamhet kan inte kopplas till en specifik fysisk plats, da
platsen dr tillfdllig och under stidndig fordandring. En Food Truck har visserligen mdjlighet att
anpassa val av plats utifrdn kunders efterfrdgan, men for att kunna fora maten till kunderna
giller det att veta var kunderna finns. Vidare behdver potentiella kunder ha kinnedom om var



Food Trucken for tillféllet ar lokaliserad. Eftersom det dr svart att bedriva
restaurangverksamhet utan fast plats att silja ifrdn etablerar fler Food Trucks nu dven fast
verksamhet. En av pionjdrerna bland Stockholms Food Trucks, El Taco Truck, har utdver sin
Food Truckverksamhet Oppnat tva restauranger i Stockholm (www, eltacotruck, 2015).
Ytterligare en populdr Food Truck vid namn Bun Bun 6ppnar under 2015 en permanent kiosk
pa Sédermalm i Stockholm (www, bunbun, 2015).

Sammanfattningsvis gar det att identifiera svarigheter med mobil restaurangverksamhet som
ar kopplade till avsaknaden av plats att sélja ifrdn. Matchning av tid, plats och kund
kompliceras i och med mobiliteten. Eftersom det stdndigt sker en fysisk forflyttning dndras
kontexten och da dven forutséttningarna for verksamheten. Mobila verksamheter kan
kompensera for avsaknaden av fast geografisk plats att sélja ifran genom att kommunicera
och interagera med kunder via sociala medier. Pa sociala medier kan foretag visa sig
ménskliga och personliga for att knyta band till sina kunder (Lindblom et al., 2009). Vidare ar
det mojligt att né langt fler ménniskor dn den normala kundkretsen tack vare sociala medier.
Det finns mycket forskning om sociala medier och hur det anvinds som
kommunikationskanal bland foretag. Daremot saknas det forskning avseende hur mobil
restaurangverksamhet anvénder sociala medier for att kompensera for sin avsaknad av plats.
Ambitionen med uppsatsen ér att bidra till forskningen genom att undersdka samspelet mellan
plats, marknadskommunikation och relation.

1.3 Fragestallningar
- Hur arbetar El Taco Truck med sitt instagramkonto?
- Vilka funktioner kan sociala medier uppfylla i restaurangforetag utan fast plats att
sdlja ifran som vill nd ut till sina kunder?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att beskriva och diskutera hur mobil restaurangverksamhet kan na
sina kunder via sociala medier.

1.5 Avgransning

Denna studie ar avgrinsad till att undersoka ett fallforetag, El Taco Truck. Foretaget var en av
pionjérerna bland Food Trucksen i Stockholm och driver idag utéver Food Trukverskamheten
tvd restauranger. Uppsatsen dr avgransad till att enbart undersoka foretagets Food
Truckverksamhet och kommer siledes inte undersoka de tva restaurangerna. Vidare ér
uppsatsen avgrinsad till att se pad Food Truckverksamhet ur ett lunchperspektiv. Uppsatsen
kommer inte att undersdka Food Trucksverksamhet pd kvillstid, som exempelvis deltar vid
events och dylikt.

El Taco Truck anvénder sociala medier, i synnerhet Instagram, som kommunikationskanal
gentemot konsumenter. Studien ar avgrinsad till att enbart undersoka det sociala mediet
Instagram. Uppsatsen innehdller en netnografisk studie, baserad péd inhdmtat material fran El
Taco Trucks instagramkonto. Netnografin i femte kapitlet inleds med statistik fran
instagramkontot, exempelvis snittantal kommentarer per bild. Sédan statistisk information &r
avgransad till att enbart vara baserad pa material som laddats upp pé instagramkontot under
de forsta fem méinaderna av 2015. Vidare f6ljer en netnografi med tre olika teman bestdende
av insamlade bilder och kommentarer fran instagramkontot. Det materialet dr uppladdat pa
Instagram under de sista sex ménaderna av 2014 samt de forsta fem ménaderna av 2015.



Att en studie inte dr generaliserbar beskriver Bryman & Bell (2013) innebar att det resultat
och slutsatser som presenteras i studien inte kan anvindas pa andra omraden och grupper. Pa
grund av ovanstiende avgransningar dr generaliserbarheten i denna studie begransad.
Resultatet av studien beror pé studiens och foretagets sarpriagling (Bryman & Bell, 2013).

1.6 Struktur

Uppsatsens struktur foljer den schematiska bilden nedan (Se figur 1). Inledningsvis far ldsaren
ta del av introduktion och bakgrund avseende Food Truckverksamheten i allménhet, som
sedan mynnar ut i ett teorikapitel som behandlar teori kring “’Plats” "Kommunikation” samt
“Relationer”. I kapitel tre presenteras de metodval som ligger till grund for arbetet. Fjarde
kapitlet, empirin, innehaller resultatet av intervju samt netnografisk analys. Dérefter
diskuteras resultatet i kapitel sex. I det avslutande kapitlet presenteras forfattarnas slutsatser
samt forslag pd vidare forskning.

Introduktion Teori Metod Empiri Diskussion Slutsats

Figur 1. Schematisk modell over uppsatsens disposition enligt forfattarna.



2 Teori

I f6ljande kapitel presenteras den teori vilken kommer att anvindas som referensram for
senare analys och diskussion. Behandlade teorier &r “’Plats”, "Marknadskommunikation” och
“Relation”. Kapitlet inleds med ett stycke som behandlar platsens betydelse samt beskrivning
av begreppet ” FOMO - Fear Of Missing Out”. Nésta avsnitt bestar av bakgrund om
kommunikation. Vidare foljer en redogdrelse av skillnaderna mellan traditionella
kommunikationskanaler och sociala medier. Avslutningsvis beskrivs kommunikation via
sociala mediet Instagram som sedan mynnar ut i ett avsnitt om relationsmarknadsforing.

2.1 Plats

2.1.1 Platsens betydelse

Frasen locations is everything séger en hel del om platsens betydelse. For verksamheter,
exempelvis restauranger, kan fysisk plats vara av stor vikt (Sevtsuk, 2014). Enligt Kim et al.
(2014) ror sig konsumenter inte 1angt bort i urbana miljoer fOr att 4ta mat. Enligt forskarnas
undersokningar forflyttar sig de flesta restaurangbesdkarna 100 till 200 meter bort frén sin
utgdngspunkt, och det dr bara enstaka besokare som kommer 600 meter eller 1dngre ifran. I tid
motsvarar det en promenad pé ungefér tio minuter. Ytterligare en observation &r att foretag
tenderar att vara lokaliserade néra annan verksamhet for att kunna dra nytta av varandra
(Sevtsuk, 2014). Associationen bland gemene man dr kanske att tva foretag som kompletterar
varandra, exempelvis en mélare och snickare, har hjdlp av varandra. Sevstuk (2014) beskriver
att &ven konkurrerande foretag har faktisk hjélp av varandra trots att de delar pa samma
kunder (Sevtsuk, 2014). Vidare menar forfattaren att tillsammans kan tva eller fler
verksamheter {3 ett storre gemensamt utbud &n om de varit sjdlva. Sevtsuk (2014) har
observerat att dar det finns en serveringslokal &r sannolikheten att det finns en till inom 100
meter dr 28 procent hogre 1 genomsnitt 4n att det inte finns det. Samma mdnster finns inte
bland matbutiker, det dr vanligare att de ligger for sig sjélva da de inte har samma behov av
ett storre gemensamt utbud. Sevtsuk (2014) menar att det gar att identifiera ett monster
avseende var pd gatan restaurangverksamhet etableras. Forfattaren menar att vissa platser pa
gatan kan vara mer attraktiva dn andra. Ménniskor viljer ofta den kortaste viagen mellan deras
destinationer, vilket skapar ett monster av strommar vilket paverkar vilka verksamheter de
passerar. Mellan tvd vanliga destinationer, till exempel en tunnelbanestation och ett
kopcentrum, sker ofta passeringen pa samma striacka. Verksamheter placeras darfor i nirhet
till strdket dar passering sker. Modellen nedan visar var lokalisering av verksamhet ar
fordelaktig om fotgéngarstrommar passerar pd norra sidan av gatan, uppifran det nordvistra
hornet ner till det Ostra (Sevtsuk, p 377, 2014). Verksamhet lokaliserad en bit ifrdn passagen
for fotgdngarstrommarna, syns samre for forbipasserande. Vidare innebér det en uppoffring
for fotgingare att korsa gatan och ga den extra biten fram och tillbaka for att handla. Det &r en
uppoffring som fa r villiga att ta (Sevtsuk, 2014).
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Figur 2, Grafisk illustration av platsens betydelse enligt Sevtsuk, s. 377, 2014.



En undersokning genomfordes av Lucan et al. (2013) avseende New York's gatumat.
Undersokningen visade att ndrmare 30 procent av de tillfrigade gatukdken bytte plats
dagligen. Vidare visade undersokningen att gatukoksédgarna ett ar efter att de startat sin
verksamhet fortfarande var osdkra pd var det var bra att vara lokaliserad, vilka dagar pa aret
de bor hélla 6ppet/stingt och vilka dppettider verksamheten bor ha (Lucan et al., 2013).

2.1.2 Kontext inriktad pa plats

Platsen &r s mycket mer 4n bara en fysisk plats. Hur platsen blir utvald for att silja mat frdn
en Food Truck dr baserat pa mer én ett parkeringstillstdnd eller en vélfylld gata med kunder.
En del verksamheter kan byta plats utan att forlora vare sig identitet eller funktion, medan
andra dr mer bundna till omrédet (Korsgaards et al., 2015). Sammanhanget, kontexten, ar
bade en rumslig plats och sociala strukturer. Kontext 4r numera en erkénd kritisk faktor i den
entreprendriella processen (McKeever et al., 2014). Forhallanden som &r kopplade till platsen
ar samhéllets struktur, sdsom nédtverk, konkurrenter, kunder, lagar, leverantérer m fl.
Samhéllet omkring har ett stort inflytande 6ver verksamheten da omvérlden ar en
forutsittning for verksamheten (ibid). Vidare menar McKeever at al. (2014) att verksamheter
har nytta av att kénna sin plats och vara en del av sammanhanget. Korsgaard et al. (2015)
hévdar att for en verksambhet &r det ett flertal olika aspekter, knutna till platsen, som avgor
verksamhetens fodelse och 6verlevnad. De menar att sociala strukturer, ekonomiska
forhallanden och det rent rumsliga dr av stor vikt. Vissa typer av verksamheter ar direkt
knutna till platsen och maste ta tillvara pd de mdjligheter som bjuds, medan andra kan vara
flexibla och anpassa verksamheten till dér efterfrdgan finns. Den mélgrupp som é&r intressant
for en verksamhet maste finnas i ndrheten eller kunna kommuniceras pa ett effektivt sitt for
att kunna gora affarer (Korsgaard et al. 2015). Samarbete med andra inom samma bransch kan
ge finansiell hjilp, information, arbetskraft och tillgang till varandras kunder (Welter, 2011).
Men det kan dven vara emotionella aspekter samarbeten bidrar med, sdsom forstéelse,
uppmuntran och support. Vidare har undersékningar visat att niatverk inom branschen &r ett
viktigt hdnseende bland nyetablerade verksamheter (ibid). Vissa inom samma bransch ror sig
bort fran ett individualistiskt tinkande och in i en gemenskap dér den lokala platsen dr dess
knutpunkt (ibid). Genom samarbeten kan de 6ka det gemensamma utbudet och siledes dven
oka den gemensamma kundkretsen.

2.1.3 Fear of missing out - FOMO

En plats behover inte vara permanent, utan kan dven vara tillfallig. Nér en plats ar tillfallig
kan det vara bra att passa pé att besoka platsen medan man kan."Fear Of Missing Out",
FoMO, innebir en ridsla for att missa ndgot som man gérna vill vara delaktig i (Przybylski et
al., 2013). Rédslan skapas ofta av den stora médngd information som sociala medier forser
ménniskor med. Att vara stidndigt uppkopplad och ha tillgang till information om vad andra
minniskor gor, kan generera en kiinsla av dngest. Angesten kan liknas vid koncentration pa
den tomma delen av glaset. Det pdgar en enorm méngd aktiviteter och en médnniska har
varken tid eller mdjlighet att ta del av alla dessa mojligheter, vilket kan resultera i en kénsla
av ensamhet och missndje (Dossey, 2014). Den sociala d&ngesten som FoMO innebir, kan
resultera i tvdngsbehov av att halla sig stdndigt uppdaterad om vad andra gor (Przybylski et
al., 2013).

I och med den tekniska utvecklingen sker mycket social kommunikation online istéllet for
face-to-face (Przybylski et al., 2013). Sociala medier innebér en unik mojlighet att hela tiden
vara socialt engagerad genom exempelvis chattfunktioner, statusuppdateringar pa Twitter och
Facebook och instagramfloden. Sociala medier ir alltid ”pd” och den konstanta aktiviteten
kan innebdra att ens egen aktivitet helt plotsligt kinns vidldigt obetydlig och trist. Pop-up



butiker dr exempel pé events som skulle kunna generera FOMO. En Pop-up-butik &r en
tillfallig butik som dyker upp helt plotsligt. I och med att pop-up-butiker har 6ppet under en
begrinsad tid, kan en kénsla av exklusivitet och nyfikenhet skapas vilket kan tinkas generera
FoMO.

2.1.4 Platsbaserad teknologi
Platsbaserade sociala nétverk tillater anvéndare att se var deras vinner befinner sig, att soka
pa och dela geotaggar samt tréffa andra anvindare som befinner sig i ndrheten (Barkhuus &
Dey, 2003). Platsbaserade sociala medier kan sprida medvetenhet kring en verksamhets
geografiska position. Modellen nedan visar hur en person tar en bild och laddar upp den pa ett
socialt ndtverk (Henne et al., p. 6, 2013). Person groén och bla dr vinner med personen som
tog bilden och fir p4 s siitt reda pi geo-taggningen. Aven person rdd kan ta del av bilden
trots att denne inte dr vin med personen som tog fotot, utan bara &r intresserad av vad som
hinder pa den specifika platsen.
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Incheckningsfunktionen pa Instagram exemplifierar platsbaserade sociala natverk pé ett bra
sdtt (se 3 och 4). Nédr man befinner sig pa en plats kan man tagga sin geografiska position med
hjilp av Instagrams platsbaserade funktion och taggningen syns i samband med inldgget. Om
en person befinner sig pa ett event kan arrangdren ha lagt till platsen for eventet, exempelvis
Globen i Stockholm. Nér personen soker pé platsen hittar mobiltelefonen automatiskt
”Globen” och anvéndaren kan enkelt ldgga till egen kommentar sdsom “Nu &r jag pa det hér
eventet i Globen” och andra anvindare far da reda pé att personen befinner sig i Globen och
kan @ven se det pa en karta. Incheckningen kan dven ske automatiskt (Schindler et al., 2008).
Ofta nir det sker dr personen som checkar in automatiskt omedveten om handlingen (Henne
et al., 2013). Manga telefoner idag har dven funktioner som ansiktsigenkdnning for att kunna
tagga personer i bilder till fotot och platsen (ibid). Detta dr naturligtvis ndgot som paverkar en
persons integritet. Manga foretag anvénder sig av platsbaserade funktioner pé sociala nédtverk
for att kunna folja personer, se var de befinner sig, vad de gor och med vem (Henne et al.,
2013). Som tidigare ndmnt anvénds geotaggning ofta pa sociala medier. Kombinationen av
sociala medier och platsbaserad teknologi kallas for SoLoMo vilket stir for Social Location



Mobile (Przybylski et al. 2013). Nér en person checkar in ndgonstans, blir vanner och foljare
till personen informerade om var personen befinner sig geografiskt.

2.2 Marknadskommunikation

I f6ljande kapitel kommer vi att redogora for olika typer av kommunikation. Ordet
kommunikation betyder att géra gemensamt (Nationalencyklopedin, 2015a). Internets
framfart har foridndrat forhallandet pd marknaden for marknadsforing och kommunikation.
Traditionellt sett har mdnniskor kommunicerat 6ga mot 6ga, men mycket av
kommunikationen sker nu online. Till skillnad fran traditionella medier sdsom tidningar och
TV-reklam ger sociala medier utrymme for tvavagskommunikation istillet for
envigskommunikation (Carlsson, 2009). Vidare beskriver forfattaren att sociala medier
uppmuntrar till interaktion genom att gora det enkelt for bade sdndare och mottagare att vara
delaktiga, istéllet for envigskommunikation som endast informerar. P& sociala medier skapar
bade avsdndare och mottagare innehallet tillsammans.

2.2.1 Inledande om anvandningen av sociala medier hos foretag

Det har skett ett maktskifte pd marknaden (Mangold & Faulds, 2009). Den digitala
utvecklingen och sociala mediers framvéxt, har lett till att fler foretag tvingats till nytdnkande
avseende sin kommunikation med omgivningen. Tidigare marknadsverktyg och strategier
innebar att foretag kontrollerade vad som nadde ut till konsumenterna (ibid). Samma
forfattare beskriver vidare att informationsflodet, innan sociala mediers framvaxt, i allmédnhet
var begrinsat till 6ga mot 6ga och word-of-mouth-kommunikation mellan enskilda
konsumenter. Foretag i dagens samhille har minskad kontroll 6ver informationsflodet. Olika
sociala medieplattformar har 6kat konsumentmakten eftersom att anvéindarna sjdlva skapar
innehallet, till skillnad fran tidigare (Mangold & Faulds, 2009). Vidare beskriver forfattarna
att sociala medier uppmuntrar till interaktion och konsumenterna har hog grad av
medvetenhet, kan hdmta information, sprida dsikter och attityder samt kommunicera innan ett
kop samt utvirdera efter kop. Den digitala utvecklingen och sociala mediers framfart har
darfor lett till att fler foretag tvingas tanka annorlunda avseende sin kommunikation med
omgivningen (Mangold & Faulds, 2009).

Den traditionella kommunikationsmodellen

Den mest kiinda och inflytelserika modellen av kommunikation utvecklades av Warren
Weaver och Claude Shannon ar 1949. Den schematiska kommunikationsmodellen (se figur 5)
bestar av fem element och bygger pa envigskommunikation. Envigskommunikation innebér
att sindaren skickar ut budskapet till mottagaren genom en vald kanal. Avséndaren styr,
formulerar och sénder ut ett budskap (Carlsson, 2009).

Informationskalla Signal Mottagen signal Destination
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Figur 5, Schematisk kommunikationsmodell enligt Weaver & Shannon (1949) som beskriver flodet av
information mellan sdndare och mottagare. Modellbild fran www, Sociala medier, 2015.



Den interaktiva kommunikationsmodellen

Ett interaktivt perspektiv pd kommunikation innebér att man inte betraktar minsklig
kommunikation pd ett lika mekaniskt sétt, som den klassiska kommunikationsmodellen gor
(se figur 6) (Solomon, 2004). Vidare beskriver forfattaren hur det ur ett interaktivt
kommunikationsperspektiv inte finns nagon sdndare eller mottagare, utan manniskor som
kommunicerar och gemensamt sidnder och tar emot meddelanden. Konsumenter behdver inte
vénta pa att fa information fran foretag, utan kan soka och dela information sjilva, genom att
exempelvis surfa pa internet och skriva kommentarer eller inldgg (ibid).
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Figur 6, Interaktiv kommunikationsmodell enligt Solomon, (s. 257, 2004) som beskriver hur
marknadskommunikation bygger pd att sindare och mottagare interagerar med varandra.

2.2.2 Kommunikation via sociala medier

1990-talet var den digitala revolutionens drtionde och internet har sedan dess blivit en naturlig
del av de flesta svenskars vardagsliv (Findahl, 2013). Introduktionen av smarttelefoner under
ar 2002 innebar mdjlighet att koppla upp sig till internet genom telefonen. Internet pa
smarttelefoner har inneburit en mobil boom och anvéndandet har 6kat enormt de senaste &ren
(Findahl, 2013). Vidare beskriver forfattaren att tva av tre svenskar idag anviander en
smarttelefon for att surfa pa internet, vilket innebér en 6kning fran 22 procent till 65 procent
pa tre dr. Forbattrad teknik och mer 6verkomliga avgifter beskrivs ligga bakom det uppsving
av internetanvdndande i mobiltelefoner som skett de senaste aren (Findahl, 2013). Samma
studie beskriver att en av de vanligaste aktiviteterna pé internet ar besok pa olika sociala
medier. Sociala medier &r ett samlingsnamn pa digitala kommunikationskanaler som tillater
anvéndare att interagera med varandra.

Boyd & Ellison (2008) definierar sociala medier som internetbaserade tjénster som tillater
individer och organisationer att skapa en publik eller semi-publik anvdndarprofil inom ett
slutet system. Anvéndare pa sociala medier skapar listor med vilka andra anvidndare de vill
dela sin information med. Det kan liknas med att en person viljer vilka som far vara i rummet
och ta del av privat information. Boyd & Ellison (2008) menar att det handlar om att forstirka
sitt eget ndtverk genom kommunikation med redan existerande relationer, skapade i verkliga
livet. Alltsa kommunikation och interaktion med manniskor man lirt kdnna 1 verkligheten.
Det handlar dven om att utoka natverket och ldra kdnna nya okédnda ménniskor (Boyd &
Ellison, 2008). Ordet vin anvénds ofta for att definiera vilka personer en anvindare delar
information med. En vién &r registrerad sammankoppling mellan tva profiler (Selg, 2010). En
anvéndare far ta del av sin vins information och védnnen fér ta del av anvédndarens
information, information delas séledes 0msesidigt. Ett annat ord for att definiera vilka
personer en anvéndare delar information med &r f6ljare (se begreppsdefinition). Foljare
innebdr att ingen 6msesidig information delas. En foljare foljer en annan anvidndare och far



saledes tillgang till den andres informationsflode. Informationsutbytet som sker ar allt ifran
privata meddelanden, kommentarer, incheckningar, geotaggar, bilder, musik och videos till
gruppsammanslutningar och stillningstaganden. Ett foretag kan ladda upp en bild med

tillhorande kommentar, vilket innebér
kommunikation gentemot foretagets foljare.
Foljarna kan sedan kommunicera med foretaget
genom att skriva kommentarer, hashtagga eller
gilla bilden. Foljarna kan d&ven kommunicera med
andra foljare (se Figur 7). Kommunikationen
innebadr att bdde foretag och konsumenter kan
skapa, ta emot, diskutera och dela information.
Mojligheten att Overfora och lagra information, &r
en aspekt som sérskiljer datormedierad
kommunikation frdn kommunikation i tidigare
medier (Sveningsson et al., 2003). Datortekniken
har okat sdvil hastigheten i kommunikationen som
kapaciteten att hantera stora méngder material
(ibid). Forfattarna beskriver vidare att
kommunikation pd internet gor det mojligt for
ménniskor som fysiskt befinner sig i olika delar av
vérlden att kommunicera i realtid.

Socialt medium, instagram

S35

Figur 7, Kommunikationsmodell som
beskriver interaktionen mellan foretag
och foljare pad sociala mediumet
Instagram enligt forfattarna.

En betydande aspekt med sociala medier dr den omedelbara responsen. Interaktion pa sociala
medier sker omedelbart och innebér nya mojligheter for respons (Mangold & Faulds, 2009).
Feedback ér ett viktigt inslag i den kultur som rader pa internet. Foretag far feedback snabbt
till en relativt 1ag kostnad (Kaplan & Haenlein, 2010). Det &r saledes mgjligt for kunder och
foretag att sinda ut budskap pa sociala medier men ocksa samla in och ta del av asikter fran

andra kunder.

2.2.3 Instagram

Lanseringen av smarttelefoner innebar forutom okat internetanvéindande dven nya mdjligheter
for sociala medier, sdsom exempelvis Instagram. Instagram dr en gratis mobilapplikation for
delning av foton som lanserades 2010 av amerikanerna Kevin Systrom och Mike Krieger
(www, blog.instagram, 2014). Sedan lanseringen har applikationen vixt i snabb takt och ér
2014 publicerade Instagram en bloggpost, som berittar att foretaget har 300 000 000
anvéndare runt om i vérlden (www, blog.instagram, 2014). I samma post framkommer det
dven att det instagrammas ungefar 70 miljoner bilder och videos per dag.

Det sociala mediet Instagram gor det mojligt for anviandare att ta bilder eller spela in
videoklipp som de sedan kan redigera med olika visuella effekter, innan de delar dem med
andra anvéndare (www, Instagram, 2014). Instagram sjélva definierar sin applikation pé

foljande sitt:

Instagram is a fun and quirky way to share your life with friends
through a series of pictures. Snap a photo with your mobile phone, then
choose a filter to transform the image into a memory to keep around
forever. We're building Instagram to allow you to experience moments
in your friends' lives through pictures as they happen. We imagine a
world more connected through photos. (Instagram FAQ, 2014-02-24)
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Den digitala utvecklingen innebér att det blivit mer vanligt for foretag och organisationer att
implementera sociala medier i sin marknadsforingsstrategi for att nd ut till potentiella kunder.
Pa sociala medier sdsom Instagram, dr det enkelt att fora en dialog och kommunicera med
andra anvéndare. Att foretag kan kommunicera med kunder och tvirtom, kan gora det léttare
for foretag att {4 en bild av vad kunderna faktiskt vill ha (Kotler et al., 2014).

Dessutom befinner sig foretagen i samma flode som en anvidndares vinner pa ett naturligt satt
och dirfor kan reklamen upplevas pé ett positivt sétt (Kaplan & Haenlein, 2010).

2.2.4 Kommunikation mellan foretag och konsument

Under méanga ar handlade diskussioner och forskning om kommunikation via sociala medier
om hur foretag pa olika vis skulle kunna dra nytta av de sociala medierna (Sveningsson et al.,
2003). Det kan konstaterad att det &r viktigt for stora multinationella foretag att synas och
horas pa sociala medier (Kaplan & Haenlein, 2010). Sociala medier ar dven till stor hjalp for
smé och medelstora foretag som far mojlighet att kommunicera med potentiella kunder till en
relativt 1ag kostnad (Kaplan & Haenlein, 2010). Reklambranschen stér infor en stor
omvilvning enligt en artikel som Olkkonen et al. publicerade ar 2000. Forfattarna menar att
envigskommunikationen dr pa vig bort och tvavigskommunikationen tar 6ver mer och mer.
Konsumenter &r inte lingre enbart mottagare av information, utan dr med och skapar,
interagerar och paverkar (Kaplan & Haenlein, 2010). Vidare beskriver Olkkonen et al. (2000)
att masskommunikation inte tar hansyn till den enskilda madnniskan utan att ménniskor bara
blir ihopklumpade i en enda stor massa. For en effektiv kommunikation maste individen bli
sedd och kommunikationen anpassas efter det. Konsumenter forvéntar sig att
kommunikationen utvecklas nir relationen ocksé utvecklas som en f6ljd av kommunikationen
(Olkkonen et al., 2000). Foretag skapar langa relationer med hog tillit frdn kunden, genom att
visa sig ménskliga och personliga (ibid). Selg (2010) beskriver att vi lever i en vérld dir
bilden av ett foretag spelar en avgorande roll. Bilden &r ndgot som kommuniceras vilket sitter
kommunikationsprocessen i centrum (Selg, 2010).

Forskarna Kaplan & Haenlein (2010) anser att det finns olika grader av social nérvaro
beroende pé vilket forum som anvéinds och hur snabb och korrekt responsen ér. En ansikte-till
ansikte konversation virderas exempelvis hogre én ett telefonsamtal, chatt hdgre dn mejl och
sa vidare. Vidare menar forfattarna att ju hogre social nérvaro desto storre blir inflytandet
over varandras handlingar. Tabell 1 visar klassificering av sociala medier, genom social
nérvaro och sjidlvutlimnande Kaplan & Haenlein (2010). Det gar att utldsa var de olika
forumen hamnar, beroende pa utlimnandet av sig sjdlv till andra och social nirvaro. Till
exempel bestar Wikipedia av anvidndargenererat innehéll (foretag dr bannlysta dérifran).
Eftersom det handlar om en encyklopedi ar det 1&g grad av sjdlvutlimnande och social
nérvaro. Bloggar ir ofta sjdlvutlimnande, men nérvaron av andra &r inte lika hog. I sociala
nétverk som facebook ar
sjdlvutlimnandet hog,
med medelhdg social
nérvaro. For att raknas

Tabell 1. Tabell over klassificering av sociala medier
beroende pd sjdlvutldmnande och social nédrvaro enligt
Kaplan & Haenlein, s. 62, 2010

som en hog niva > Social presednce/ Media richness ]
o oW Medium Hi
maste det handla om .
en fiktiv varld som High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
man lever i som i Self- (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
v presentation/
exemplet dr Second Self- Coliaborati
. ; ollaborative o ;
Life eller World of disclosure | blojects Content communities Virtual game worlds
SR (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)
Warcraft (Kaplan & (e-g., Wikipedia)

Haenlein, 2010).
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De flesta foretag finns idag representerade pa
sociala medier fOr att stdrka sitt varumarke

eller for att géra marknadsundersdkningar pa kategor i?r W:SW h’:‘r en ly ckaa'l
ett netnografiskt vis (Kaplan & Haenlein, kommunikation fran foretag till kund ser

2010). Kaplan & Haenlein (2010) har tagit ut. Egen tabell baserad pa Kaplan &
fram tio riktlinjer for foretag som vill eller har ~ 11aentein. 2010.
etablerat sig pa sociala medier (se tabell 2).

Tabell 2. Tio-stegsmodellen som i tvd

De dr uppdelade i tvé kategorier med fem Att anviinda sociala Att vara social
steg vardera, att anviinda sociala medier och Deer

att vara social. Det fOrsta steget i kategorin 1. Tankigenomvadduvill 6. Var aktiv

att anvdnda sociala medier dr att tinka

igenom vad ni vill. Att vélja rétt forum vid 2. Attvilja plattform 7. Varintressant
varje givet andamal beror mestadels pa vilken

mélgrupp foretaget vill nd och vad det &r som | 3. Anpassning 8. Var ddmjuk

de vill formedla. Om foretaget vill sdlja

bocker dr det bist att vara aktiv pé ett forum 4. Integration av media 9. Var oprofessionell
for bokalskare, inte en virtuell varld dar det

gér ut pa att doda drakar. Samtidigt méste B Al 10 Var éiig
plattformens funktioner passa foretaget for att

det ska falla ut vil. Efter det ska rétt

plattform véljas. Ibland passar det bést att gd med i en redan existerande plattform, men
ibland dr det bést att skapa en helt egen. Till exempel ansdg Fujifilm inte att det fanns nigot
som svarade upp pé deras krav och skapade dérfor ett eget socialt ndtverk for att mota upp
deras kunders behov av att dela kvalitetsfoton. Det handlar alltsé inte bara om att gora ren
reklam och kringa saker, utan det handlar om att skapa foretaget ett sammanhang, en kontext,
att befinna sig i. Dérefter méste en anpassning till malgrupp ske. Att nd den storsta gruppen ér
inte alltid det bésta. Att istdllet gora det till en stark grupp med identitet blir mycket mer
vérdefullt. Olika plattformar for olika malgrupper minskar risken for anonymitet inom
gruppen och okar chanserna till virdeskapande. Integrering &r nyckeln till framgang!
Skillnaden mellan traditionell media och social media dr integrationen mellan kund och
foretag. Det ar tvé viktiga komponenter som dr viktiga for varandra. Som exempel tar de upp
Coca Cola som 2006 kom ut med en TV-reklam dér de visade vad som hénde nér en mentos
stoppades ner i en Coca Cola-flaska. Bara lite tidigare hade videon lagts upp pé sociala
medier av performancekostnirer och blev en stor hit vilket Coca Cola drog nytta av. Slutligen
1 denna kategori dr atkomsten viktig. De plattformar som foretaget valt maste kunna nés av
alla, sévil personal som kunder.

Den andra kategorin, atf vara social, dr fortséattning pa de foregdende riktlinjerna (se tabell 2).
Det forsta steget i kategorin att vara social ar att vara aktiv pa sociala medier da skapandet av
en relation kraver kontinuitet. Eftersom ménga uppdaterar ofta dr det viktigt att hela tiden
fylla pa med nytt material och att engagera sig bland kundernas kommentarer. Fokus ska inte
bara ligga pa att svara pa negativa kommentarer och forsvara sig, det handlar om att skapa ett
band till kunderna. Foretag behdver géra mer dn bara berétta for andra anvidndare pé sociala
medier varfor deras produkt dr den bdsta. Relationer behdver skapas och underhallas med
intressant och roligt material. Ar foretaget inte intressant och roligt kommer det inte att
lyckas. Det rdcker inte med att posta vanlig reklam och forvénta sig att ménniskor kommer att
dlska det, det krdvs ndgonting mer @n sd. Det handlar om att lyssna pé sina kunder och se vad
de vill se, lisa och prata om. Odmjukhet ir en viktig framgangsfaktor. P4 sociala medier finns
det sociala koder att folja. Att vara professionell pé jobbet dr inte alltid det bista. Det &r inte
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alltid den perfekt slipade fasaden folk vill se, utan det handlar ofta om att de vill se det dkta.
Alla fOrstar att allt inte &r en dans pa rosor, och da vill de dven ta del av den sidan. Om inte
annat kan de ge goda rad. Det slutliga steget bland dessa tio steg &r kanske det allra viktigaste
visdomsordet: drlighet varar langst.

2.3 Relation

2.3.1 Fran marknadskommunikation till relation

Goda relationer &r viktigt for de flesta, inte minst foretag, for att ma bra. Sociala medier &r en
kommunikationskanal som kan anvéndas for att skapa och underhélla relationer mellan
exempelvis foretag och konsumenter. Under 1970-talet véxte ett nytt marknadsforings-
perspektiv fram med fokus pa interaktion mellan foretag och konsument (Gronroos, 2008).
Det nya marknadsforingsperspektivet, relationsmarknadsforing, handlar om vikten av
relationer som en grund for marknadskommunikationen. Sociala medier har som tidigare
ndmnts fatt en mer framtrddande roll som kommunikationskanal. Verksamheter som véljer att
kommunicera med konsumenter via sociala medier bor fokusera pa att bygga relationer,
interagera med konsumenter och skapa fortroende (Carlsson, 2009). Vidare beskriver
forfattaren att foretag behdver betrakta sig sjélva som deltagare i den konversation som pagar
pa internet. Istdllet for att agera forsdljare och "snacka sélj", kan det vara fordelaktigt att
o6dmjukt lyssna pd konsumenterna. Det handlar om att prata med konsumenterna snarare dn
till dem. Papasoloum & Melanthiou (2012) menar att organisationer behdver anvinda en
avslappnad och personlig kommunikation pa sociala medier, for att etablera nya och fordjupa
redan etablerade relationer. Vidare beskriver forfattarna att fokus bor ligga pa att skapa
intressant innehall pd sociala medier och vérdera érlig och genuin dialog med konsumenter.
Det leder till att konsumenter blir mer delaktiga och mottagliga, vilket i sin tur resulterar i en
starkare relation (Papasoloum & Melanthiou, 2012). Nir interaktionen med konsumenter
vérderas hogt, blir det mojligt for foretag att betrakta konsumenter som en relationspartner
och inte bara minniskor som konsumerar foretagets produkter eller tjdnster (Grénroos, 2008).
Wesch (2011) har publicerat en studie avseende sociala mediet YouTube dér han konstaterar
att i samband med att sociala medier fordndras, s dndras méanskliga relationer. Sociala medier
innebdr mojlighet till ndra relationer, trots fysiskt avstand.

2.3.2 Hur foretag bygger relationer via sociala medier

Selg (2010) har publicerat en rapport om professionell anvindning av sociala medier och vad
det far for effekt pa méinniskors sociala relationer. Selg (2010) beskriver att via sociala medier
gér det att med forhallandevis smd insatser skapa en kénsla av social ndrvaro med ménga fler
personer dn vad som tidigare varit mojligt. Att vara nérvarande i sociala medier ger foretag en
genvig till mer ingdende relationer med konsumenter (Pereira et al., 2014). Troskeln till att ta
en direkt kontakt har blivit ldgre i och med sociala mediers framvéxt (Selg, 2010). Ett mal for
foretag &r att forstirka konsumenternas utveckling mot ett mer aktivt deltagande pé det
sociala mediet; tittande, delande, kommenterande, skapande samt diskussioner (Pereira et al.,
2014).

En slutsats i rapporten av Selg (2010) ar att sociala medier har storst inverkan pa gruppen
“véanner och bekanta”, alltsa sddana personer i en ménniskas omgivning med vilka
relationerna inte dr s starka. Véanner och bekanta som finns nérvarande bland vénner eller
foljare pd sociala medier, upplevs som “nirmare” dn sddana vénner och bekanta som inte
finns nérvarande i1 de sociala medierna (Selg, 2010). Forhéllandevis svaga relationer fér alltsa
mdjlighet att snabbt vixlas upp genom kommunikation och interaktion pé sociala medier.
Selg (2010) beskriver vidare att for kontakten med anhoriga och néra vénner spelar sociala
medier ddremot mindre roll. Familj och vildigt ndra véinner har man med storsta sannolikhet
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kontinuerlig kontakt med oavsett kommunikationskanal. Ytterligare en paverkan sociala
medier har dr att med hjélp av nadgra musklick kan den okédnda kategorin ’bekantas bekanta”
bli synlig (ibid). Ménniskor fér via sociala medier dven tillgdng till ytterligare en kategori,
nédmligen “potentiella vinner” (Selg, 2010). Sociala medier kan séledes ge tillgang till ndtverk
som man inte visste att man hade.

2.4 Teoretisk sammanfattning

Uppsatsens teori dr noggrant avvigd for att bade ge ett
djup till problemet, och samtidigt beskriva &mnet
nyanserat och ge ldsaren en helhetsuppfattning. For att
besvara fragestdllningarna och som éven svarar till —
syftet har vi valt att dela upp teorin i tre omraden — plats,
marknadskommunikation och relation (se figur 8). Det
ar banden mellan dessa tre omréden — plats,
marknadskommunikation och relation — som vi har for
avsikt att undersoka och ddrmed dven tagit fram ldmplig
teori till. Dessa omraden dr var huvudteori medan
bryggorna emellan dr fordjupningen. Genom bryggorna

visas det hur teorierna anknyter till varandra. Figur 8, teoricykel enligt forfattarna som visar
vilka teoretiska omraden som &r berdrda i

uppsatsen och hur de relaterar till varandra..

1 \
[ —— [ ————

Figur 9 visar hur foretaget vill formedla plats och skapa
relation till kunden, men att avsaknaden av den fasta
geografiska platsen skapar en storning, vilket blir

avhjilpt av sociala medier dé det fysiska rummet _
blir virtuellt istéllet. Alltsé dr sociala medier inget Féretag AN Kand
fenomen i sig, utan det dr formedlaren och Plats Relation

mottagaren bakom kanalen som &r det. Alltsd
forloras inte effekten av att vara mobil, utan
forumet blir bara forflyttat. Forfattarna har genom
att bryta ner problemet i mindre delar kunna
identifiera storningar och se pa vilket sétt det &r

Marknads-
kommunikation
Sociala medier

mdjligt att ddmpa stérningarna. . L .
Figur 9, Stérningsmodell enligt

forfattarna som visar hur sociala medier
kan overbygga storningar, sdsom
avsaknad av fast geografisk plats.
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3. Metod

I f6ljande kapitel forklaras studiens tillvigagingssitt. Vidare redogdrs for den metod som
ansetts mest lamplig for att uppnd syftet med studien samt besvara dess fragestéllningar.
Metodkapitlet avslutas med en genomgéng av etiska dvervdganden, reflexivitet och en
metoddiskussion.

3.1 Forskningsmetod och ansats

Det som skiljer kvalitativa metoder fran kvantitativa ar séttet att arbeta nér man forskar
(Ahrne & Svensson, 2011). Vidare beskriver forfattarna nagra karaktériserande drag som
kvalitativ forskning innefattar: Som kvalitativ forskare kommer man ofta nédra de miljoer och
ménniskor som forskningen handlar om, genom exempelvis observationer. Forskarrollen
skiljer sig darfor fran forskarrollen vid en kvantitativ forskning. Det finns dven storre
flexibilitet i sjélva forskningsprocessen, det gar att varva intervjuer ute pa faltet med att 14sa
texter. Nér data ska analyseras, har den kvalitativa forskaren sdllan fardiga analysmodeller att
anvénda sig av. Behovet av att utveckla egna verktyg dr séledes storre. Vidare beskriver
forfattarna dven att kraven pé trovérdighet och generaliserbarhet &r annorlunda vid kvalitativ
forskning (Ahrne & Svensson, 2011). Kvalitativ forskning &r starkt sammankopplad med
induktiv ansats (Bryman & Bell, 2013). Dérfor har detta arbete har utgatt fran en induktiv
ansats med utgdngspunkt i empirin for att sedan samla in teori. Teorin dr séledes framtagen pa
empirisk grund for att p ett mer riktat sétt delges i studien.

3.1.1 Nar ska kvalitativ forskningsmetod anvandas?

Vilken metod som &r ldmplig att anvénda vid sin forskning, beror pd vad man vill ha svar pa.
Om forskaren dr intresserad av ménniskors upplevelser kring négot eller deras syn pa
verkligheten, dr kvalitativ metod lampligt (Ahrne & Svensson, 2011). Kvalitativa forskare ar
intresserade av att beskriva, forklara och tolka (ibid). Nér en kvalitativ studie genomfors utgar
forskaren fran att verkligheten kan uppfattas pd en méngd olika sétt och det darfor inte finns
en absolut sanning (ibid). Den hir uppsatsen syftar till att beskriva, forklara och tolka. Vi har
darfor konstaterat att en kvalitativ forskningsmetod &r 1dmplig att anvédnda. Vi har vidare for
avsikt att observera och komma néra de miljoer, exempelvis Instagram, som vi ir intresserade
av — vilket som tidigare namnts ar vanligt vid kvalitativ forskning.

3.2 Fallstudie

Fallstudier kdnnetecknas av att studien inriktas pa en enda eller ett fatal undersdkningsenheter
(Bryman & Bell, 2013). Undersokningsenheten kan vara en grupp individer, en organisation
eller en situation. Samma forfattare menar att principen med en fallstudie ar ga pé djupet i en
undersokning snarare én att rikta studien mot ett brett spektrum.

Da syftet med denna uppsats dr att pd djupet undersoka hur ett mindre foretag anvénder sitt
instagramkonto har vi valt ansatsen, kvalitativ fallstudie.

3.2.1 Val av fallforetag

Fallforetaget som behandlas i uppsatsen dr El Taco Truck. El Taco Truck &r en av pionjérerna
bland Food Trucksen i Stockholm och grundades 2011 av Nikola Adamovic och Niklas Bolle
(www, El Taco Truck, 2015). Under en léngre vistelse i USA fortrollades de tva
entreprendrerna av mexikansk street food. Nér de sedan atervinde till Sverige forvanades de
over att mexikansk street food inte existerade 1 Sverige. Foretaget har ett konto pa Instagram
under namnet @eltacotruck. Pa kontot uppdaterar de regelbundet sina foljare med bilder,
videos samt korta texter. Eftersom studien syftar till att beskriva och diskutera hur mobil
restaurangverksamhet kan nd sina kunder via sociala medier anses El Taco Truck vara ett
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lampligt fallforetag for studien. El Taco Truck var den forsta Food Trucken vi horde talas om,
vi kénde till deras instagramkonto samt har dtit ur deras truck och foretaget ér saledes av
personligt intresse for oss.

3.2.2 Val av intervjuobjekt

Valet av forskningsobjekt styrs bland annat av hur forskaren ser pd kunskapen och dess visen
— epistemologi (Sveningsson et al., 2003). Epistemologi ar ldran om hur man kan né kunskap
(Nationalencyklopedin, 2015b). Vad forskaren viljer att studera beror till stor del pa hens
instillning till vilket sorts material som anses tillforlitligt for att ge oss kunskap (Sveningsson
et al., 2003). Det dr séledes av stor vikt att reflektera Over vem vad den utvalda personen
representerar (ibid). I denna studie har en intervju genomforts. Syftet med intervjun var att fa
okad forstaelse for hur mobil restaurangverksamhet utan fast geografisk plats fungerar och
hur El Taco Truck anvinder sitt instagramkonto. Forfrdgan om att fi genomfora en intervju
gick till s att forfattarna kontaktade Sophie som dr pressansvarig pa El Taco Truck. Pa sa vis
fick forfattarna kontakt med Niklas Bolle, som &r en av fallforetagets grundare. Vidare
bokades en intervju med Bolle. Bolles roll i foretaget och hans kunskap géllande Food Trucks
1 storsta allmédnhet ansags av forfattarna kunna ge den inblick i verksamheten som dr relevant
for uppsatsen. Bolle ansdgs av forfattarna vara en nyckelperson i foretaget med stor insikt 1
foretagets arbete péd sociala medier. Intervjun genomfordes pd El Taco Trucks restaurang pa
Nybrogatan i1 Stockholm. Bolle intervjuades av forfattarna for att fa en djupare forstéelse for
hur mobil restaurangverksamhet kommunicerar med konsumenter via sociala medier.
Forfattarna ville dven fa djupare forstaelse for hur El Taco Truck kommunicerar sin plats samt
hur de anvénder instagram fOr att skapa relationer. Anledningen till att endast en intervju med
en person genomfordes var att den information som insamlades under forsta motet svarade
upp for de omraden forfattarna avsag att berora.

3.3 Etnografi

Etno betyder "folk” och grafi ”beskriva” (Nationalencyklopedin, 2015c). Ahrne & Svensson
(2011) beskriver att termen etnografi betecknar en uppséttning kvalitativa metoder,
exempelvis intervjuer och deltagande observationer, som bygger pa narkontakt. En
grundldggande tanke med etnografi ér att de ssammanhang som ska studeras ska besdkas och
genom kroppslig erfarenhet upplevas (Ahrne & Svensson, 2011). Nérvaron i miljon, att man
som forskare fysiskt ska befinna sig pa filtet, dr siledes av stor vikt vid en etnografisk studie.
Vidare beskriver forfattarna att betoningen pa fysisk nirvaro grundar sig i att det etnografiska
arbetssdttet anvénder deltagande observation som sin mest grundldggande teknik for att samla
in det empiriska materialet. Etnografiska studier ansikte mot ansikte dr mycket vérdefulla i
akademisk forskning och i foretagsundersokningar (Kozinets, 2011). Det etnografiska
tillvigagéngssittet ger forskaren en detaljerad och nyanserad forstielse av ett socialt fenomen.
Kozinets (2011) menar att forskning inte behdver bedrivas som antingen etnografi eller
netnografi. Termen netnografi, etnografi pa nitet, och den netnografiska metoden anvénds for
att pavisa att online-komponenten inte bara ér narvarande utan ocksé av véldigt stor vikt,
menar forfattaren. De observationer som ligger till grund for den hér uppsatsen, ér
observationer i en onlinekultur. Online-komponenten dr séledes inte bara nérvarande utan
ocksa central. Vidare foljer dirfor en beskrivning av den netnografiska metoden.

3.4 Netnografi

Internet har pa kort tid skapat forutsittningar for att helt nya former for interaktion,
meningsskapande och kulturella fenomen ska véxa fram, och det har ockséd dppnat nya
mdjligheter att bedriva forskning (Sveningsson et al., 2003). Netnografi, ndt-etnografi, &r en
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etnografisk studie som genomfors pé internet (Ahrne & Svensson, 2011). Syftet med en
netnografi dr att forstd det sociala liv och samspel som dger rum i de nitbaserade miljoerna.
Behovet av en metod som innebér studier av det sociala liv och samspel som pagér i
nétbaserade miljoer, baseras pd den stora mangd ménniskor som anvénder nidtgemenskaper
och sociala medier (ibid). I takt med att fler och fler omraden i ménniskors liv aterfinns pa
nétet uppstdr nya forskningsfilt (Sveningsson et al., 2003). Internet &r saledes ett ovérderligt
forskningsfilt och disciplinen netnografi fokuserar helt pé att studera onlinekulturer och
nitgemenskaper (Retzlaff, 2011) Kozinets (2011) beskriver att vid genomforande av
netnografi, anvdnds information som dr offentligt tillganglig i forum pé nétet. Den hér studien
fokuserar pé det sociala mediet Instagram, vilket ar ett tillgéngligt forum pé nétet. Att
analysera existerande samtal i forum pa nitet innebér icke-patrdngande teknik (Kozinets,
2011). Netnografisk analys kan ldtt fungera i samklang med andra metoder, resultat frdn en
studie kan anvindas for att belysa stdndpunkter i en annan studie (ibid).

3.4.1 Genomforandet av en i

netnog rafisk observation Val av frigor, sociala platsef eller amnen att undersika

Vid netnografisk undersdkning djupdyker 1

forskaren 1 en kultur eller en gemenskap

och engagerar sig en tid 1 dess medlemmar Steg 2

(KOZiHCtS, 201 1) Vidare beskriver Identifiering och val av gemenskap(er)

forfattaren att for att kunna genomfora en &

saddan undersdkning, har netnografer s

utvecklat en UPpSéittning allménna Deltagande observation i gemenskapén (engagemang, djupdykning) och

datainsamling (sikerstalla efterlevnaden av etiska normer)

procedurer som reglerar e

tillvigagangssittet (se figur 10). Virt att

podngtera dr att procedurerna aldrig Steg4

fullstandlgt ska bestdmma Over Analys av data och iterativa tolkningar av resultaten

tillvigagéngssittet (ibid). Forsta steget

innebar att forskaren planerar forskningen 4

OCh faltarbetet' Det kan goras genom att Skriva, presentera och rapportera ;t::(:ingsrén och/eller implikationer for

formulera val av fragor, sociala platser teori och/eller policy

eller &mnen att undersoka. Nista steg

innebdr att forskaren identifierar och vdljer ~ Figur 10. Trappstegsmodell, enligt Kozinets R. V., (s.

gemenskap eller gemenskaper. Direfter 9 1 » 2011), som visar hur en netnografisk undersdkning
. .. gar till.

genomfors deltagande observation i

gemenskapen. Vidare foljer en analys av

datainsamling samt iterativ tolkning av resultatet. Slutligen skriver, presenterar eller

rapporterar forskaren forskningsron och/eller implikationer for teori och/eller policy

(Kozinets, 2011). Forfattaren beskriver vidare att flddesschemat sjélvfallet ger en prydligare

bild av netnografisk forskning dn vad som nagonsin kan forekomma i verkligheten.

3.4.2 Utforandet av uppsatsens netnografin

Netnografi innebdr observeration och Kozinets (2011) menar att observationen kan
genomforas pd tvd olika sitt; antingen sker observationen utan deltagande eller sa deltar
forskaren vid observationen. Den hér uppsatsens metodik har inneburit att vi inte har
interagerat vid observationen. Uppsatsen syftar till att beskriva hur El Taco Truck anvénder
sitt instagramkonto och vi anser inte att interaktion pa Instagramkontot kommer hjélpa oss att
besvara frigan. Vidare innebér vart icke-deltagande att vi inte pdverkar kanalen vi studerar
och det ar saledes mojligt att betrakta Instagramkontot som det verkligen ser ut (Kozinets,
2011). Det insamlade materialet fran El Taco Trucks instagramkonto bestér av bilder som har
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tolkats och analysen ér darfor av kvalitativ karaktdr. Vid utférandet av netnografin har vi haft
en modell (se figur 10) i dtanke. Undersokningen har genomforts sé att ett forum, El Taco
Trucks instagramkonto, valdes ut och studerades kontinuerligt. Att just El Taco Trucks
instagramkonto valdes ut beror pa att forfattarna hade besokt kontot tidigare och uppfattade
det som intressant och lampligt for undersdkningen.

Forfattarna valde att besoka instagramkontot ungefar varannan dag under tvé veckors tid. El
Taco Trucks instagramkonto uppdateras forhdllandevis séllan. Det kan ibland gé flera dagar
utan att ett nytt inldgg laddas upp. Det ansédgs inte finnas ndgon risk att missa inldgg. Besdken
pa instagramkontot hade kunnat vara farre, men forfattarna ansag att det var lampligt att
genomfora fler besok pé kontot med kommentarerna i dtanke. Anvédndare och foljare som inte
ar aktiva dagligen pé instagram, kan komma att kommentera en uppladdad bild efter en eller
fler dagar och forfattarna ville inte riskera att missa sddana efterslintande kommentarer.

Mer praktiskt har arbetet gétt till sa att forfattarna inledningsvis planerade netnografin genom
att formulera riktlinjer samt diskutera vad forfattarna var intresserade av att observera narmre.
Direfter rdknade forfattarna hur manga foton som laddats upp ar 2015, hur manga likes
instagramkontot har fatt under samma tidsperiod samt hur manga anvéndare som
kommenterat. Ett snitt riknades ut for att f4 en uppfattning om antal likes och kommentarer
per inldgg. Dérefter delade forfattarna upp bilder i olika teman. De teman som fotona delades
upp 1 dr "Relationsskapande kommunikation”, ”Kommunikation av plats” och ”Samarbeten”
(se bilaga 2). Dérefter studerades uppladdade bilder, kommentarer och likes ytterligare for att
se monster och trender. Materialet sparades sedan ner i ett Word-dokument for att forenkla
sortering av den insamlade datan.

3.5 Intervjuguide och intervjugenomforande

Samtalet med Niklas Bolle var en semistrukturerad intervju. En semistrukturerad intervju kan
ses som ett mellanting mellan en strukturerad och ostrukturerad intervju (Sveningsson et al.,
2003). Vidare beskriver forfattarna att vid semistrukturerad intervju forberds inga direkta
fragor som i den strukturerade intervjun, utan en intervjuguide tas istdllet fram (ibid).
Uppsatsens intervjuguide (se bilaga 1) formulerades relativt detaljerad for att forfattarna inte
skulle missa relevant information. Forfattarna hade forberett vilka omraden och teman som
ville tdckas under intervjun. Nér samtalet ebbade ut eller ndr forfattarna av uppsatsen ville
komma djupare in pa ett omrdde fyllde de pad med frigor. Vid ett helt nytt &mne presenterades
en Oppen frdga och forfattarna holl en mer tillbakadragen profil for att allt eftersom delta mer
1 samtalet. Forfattarna forsokte 1 storsta mdjliga méan forsokte fa den utfrdgade att tala fritt.
Fragorna i intervjuguiden (se bilaga 1) blev for det mesta naturligt besvarade utan att frigan
behovt stillas. Fragorna var utformade utifrdn A- och B-frigor. A-fragorna bestod av
overgripande omraden och B-frdgorna var mer detaljerade och djupgéende fragor inom
samma omrade.

3.6 Etisk diskussion

Forskningsetik handlar om &vergripande etiska principer inom vetenskaplig forskning
(Bryman & Bell, 2013). Vidare beskriver forfattarna att forskningsetik ér av stor vid kvalitativ
forskning, dd forskaren tenderar att komma i nira kontakt med forskningsdeltagarna.
Netnografi, kan innebidra blandning av observation och deltagande, och kan leda till obekvim
ndrgdngenhet (Kozinets, 2011). Netnografi och dess traditioner av distanserade beskrivningar
och kulturella avslgjanden dr en metod med mycket terréng att forskningsetiskt navigera i
(ibid). Vidare beskriver forfattaren att en stor del av debatten om internetforskningens etik
handlar om huruvida vi bor behandla datorstddda interaktioner som om de dgde rum i ett
offentligt eller privat rum. Det hér dr en fraga som vi har diskuterat i samband med studien.
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Uppsatsens netnografi bestar av observationer av El Taco Trucks Instagramkonto. Nér en
anvéndare skapar ett Instagramkonto, har denne mojlighet att vdlja om kontot ska vara privat
eller offentligt. Om anvindaren bestimmer sig for att skapa ett privat konto, behdver andra
anvéndare skicka en forfragan om att fa f6lja kontot, for att fi tillgang till anviindarens foton.
El Taco Trucks instagramkonto &r ett offentligt konto vars foton vem som helst har tillgang
till. P4 El Taco trucks hemsida hédnvisar de till Instagram och under intervjun med El Taco
Trucks VD Niklas Bolle lyfte Bolle fram Instagramkontot som foretagets viktigaste
kommunikationskanal med omviérlden. Vi anser inte att vi, vid besok av El Taco Trucks
Instagramkonto, besoker ett privat rum. Vidare anser vi att medlemmar som kommenterar och
gillar, &r medvetna om Instagrams offentliga funktion. Deltagarna i ndtgemenskapen antas
vara medvetna om att deras kommentarer kommer ldsas av andra médnniskor.

Netnografi avviker fran traditionella face-to-face metoder som fokusgrupper, intervjuer och
etnografier, genom att anvdnda information som inte specifikt och i fortroende 1dmnats till
forskaren (Kozinets, 2011). Vidare beskriver forfattaren att det icke-patréngande
tillvigagéngsséttet utgor en central del av netnografins attraktion. Var uppsats ér inte
deltagande och vi har framforallt bara diskret observerat officiella meddelanden. Vi anser
dérfor inte att vi har inkréktat pad omrade som kriver informerat samtycke. Vi har valt ut
information till netnografin, som &r allmén och inte fokuserar pa skriftliga meddelanden utan
mer allmdnna monster och trender. Uppsatsen fokuserar mer eller mindre uteslutande péd El
Taco Trucks bildval, textkommentarer, hashtaggs, geotaggar och andra aktiviteter som
foretaget genomfor. El Taco Truck anvinder sitt instagramkonto for att kommunicera och ett
av syftena med att ha ett 6ppet konto &r att s manga ménniskor som mojligt ska kunna ta del
av foton och information de publicerar. Ur ett forskningsetiskt perspektiv ér det av stor vikt
att enskilda individers integritet skyddas (Ahrne & Svensson, 2011).

Forfattarna bakom uppsatsen var i samband med intervjun noggranna med att informera om
att vi kommer frdn SLU och att intervjun ska anvindas i en kandidatuppsats. Respondenten
fick ndr som helst avbryta intervjun eller lata bli att svara pd frdgor som han inte ville svara
pa. Vi stdllde inga fradgor som vi trodde kunde vara privata eller kinsliga for respondenten.
Fragorna fokuserade enbart pa El Taco Truck och frdgor avseende verksamheten.

3.7 Reflexivitet

Under arbetes géng har vi varit medvetna om vilket avtryck vi som forfattare har pa studien.
Bryman & Bell (2013) anser att forskare inom foretagsekonomi ska reflektera dver
konsekvenserna av sina metoder, virderingar, skevheter och beslut gédllande den kunskap om
den sociala verkligheten som de genererar. Att det inte bara &r ett visst beslut eller en viss
vérdering som kan orsaka ett utfall, utan det grundar sig dven i forskarens kulturella, sociala
och politiska kontext (ibid). Darfor &r det viktigt att som forskare vara medveten om att varje
moment av arbetet har ldmnar sitt uttryck i det fardiga manuset.

Pé grund av detta har valet av kéllor, diskussionen och slutsatsen var priagel som forfattare.
Sarskilt kdnsliga situationer dr insamlandet av empiri som till stor del utgér fran oss sjilva
som forfattare dér vi pd grund av vér induktiva ansats sokt efter kéllor och sedan valt ut dessa
framst efter av vad de kan bidra med till den framvéxande teorin (Alvesson & Skoldberg,
2000). De étgérder vi har haft forutom insikten om detta problem &r semistrukturerad intervju
dér respondenten fick i stort sett prata fritt samt att vi inte har censurerat nigot fran intervjun
(Ahrne & Svensson 2013). Vidare har vi anvént oss av gedigna och aktuella kéllor dir de 1
regel varit artiklar skrivna av forskare som granskats innan publicering.
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3.8 Metoddiskussion

Vid virdering av kvalitativa studier uppger Bryman & Bell (2013) att det finns tva centrala
begrepp, trovérdighet och dkthet.

3.8.1 Trovardighet

Bryman & Bell (2013) beskriver fyra kriterier for att utvirdera trovérdigheten i en uppsats.
De fyra kriterierna ar tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet samt konfirmering. Den forsta,
Tillforlitlighet, handlar i grund och botten om att ldsaren tror pd det som &r skrivet. I kvalitativ
forskning kan det handla om att intervjuobjektet granskar intervjumaterialet innan det
anviinds for att bekrifta sanningen. Den andra, Overforbarhet, beskriver Bryman & Bell
(2013) att eftersom kvalitativ forskning dr djupgdende tenderar kvalitativa resultat att ha en
storre fokus pa den unika kontexten och den sociala verkligheten. Istéllet for att aterskapa
resultatet handlar det om att 6verfora det till en annan milj6. Det tredje kriteriet, Pdlitlighet,
innebdr att samtliga moment i studien ska redogéras (Bryman & Bell, 2013). Vidare beskriver
forfattarna att det dr av stor vikt att forskaren antar ett granskande synsitt i sin studie, for att
studien ska kunna betraktas som palitlig. Forfattarna av uppsatsen har varit noggranna med att
redogora for hur processen med studien har utvecklats. Handledarens delaktighet har inneburit
mojlighet till granskning av studien och dess process fran en utomstaende part. Vidare har
dven ménniskor i forfattarnas nirhet funnits till hands for att ta del av uppsatsen och dess
process. Slutligen handlar det fjdrde kriteriet om Konfirmering. Det innebir att forskare
behover forsta att fullstindig objektivitet inte gér att uppné i samhéllelig forskning (Bryman
& Bell, 2013). Forskaren ska ha handlat i god tro, med goda intentioner.

Det pagér stindigt diskussioner om att internet inte &r “’pa riktigt” (Sveningsson et al., 2003).
Pa internet finns frihet for anvindare att vilja hur de vill presentera sig sjdlva och det skapar
speciellt forutsittningar for kommunikationen (ibid). Pa internet kommunicerar ménniskor
utan att se varandra och fragor som “hur ska vi kunna veta vem vi kommunicerar med?” kan
dyka upp. Det kan tdnkas att sddana diskussioner leder till mer toleranta attityder dér
ménniskor accepterar glidningar mellan ens “’vanliga” kategorier for att sortera och forhélla
oss till varandra (Sveningsson et al., 2003). Denna uppsats syftar inte till att studera
ménniskor och dess beteende pa internet, utan fokuserar pa ett instagramkonto och hur det
kontot anvénds.

I kvalitativa studier dr ansatsen inte sa mycket inriktad pé generella samband som pé att na en
djupare forstéelse av ett fenomen eller av manniskors forstielse (Sveningsson et al., 2003).
Denna studie gér snarare pd djupet och mojligheten finns inte att nd samma vidd som vid en
kvantitativ undersokning (ibid).

Svagheten med semistrukturerade intervjuer ér att de oftast genererar oerhdrda mangder
material som kan vara svéra att bearbeta och analysera (Sveningsson et al., 2003). Denna
uppsats och dess intervju genererade en stor méngd information varav viss information kan
upplevas som irrelevant i sammanhanget. Forfattarna av uppsatsen menar dock att syftet med
intervjun var att fa ett helhetsintryck av El Taco Truck samt bred forstaelse kring deras
anvindande av sociala mediet Instagram. Forfattarna anser dérfor att det kan vara en fordel
med lite mer material att utgé ifrdn dé& det innebar ett bredare perspektiv.
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4 Resultat

I resultatkapitlet kommer empirin att redovisas. Inledningsvis presenteras branschen Food
Trucks, ddrefter introduceras El Taco Truck. Vidare redovisas intervjun som genomforts med
en av El Taco Trucks grundare och dess VD, Niklas Bolle. Avslutningsvis presenteras den
netnografi som samlats in frdn El Taco Trucks Instagramkonto.

4.1 Branschbakgrund

Konceptet med Food Trucks 4r en global trend som innebér att ett motordrivet fordon séljer
olika typer av mat genom en lucka i bilen, det vill sdga en mobil restaurangverksamhet. For
att fa driva en rullande livsmedelsanldggning i Sverige, vilket Food Truckverksamhet klassas
som, krévs att verksamheten registreras hos miljoforvaltningen (www, foretag.stockholm,
2015). Ménniskor med intentioner att driva Food Truck-verksamhet inom Stockholms stad
kan ansoka om nyttoparkeringstillstdnd for fordon som anvéinds som arbetsredskap for att
bedriva matforsdljning. En avgift om 30 000 kr betalas per ar for att fa parkeringstillstandet
(www, foretag.stockholm, 2015). Tillstandet géller alla dagar kl 06-24 for tillfdllig
uppstillning upp till tre timmar per parkeringstillfille i samband med méltidsforséljning
(ibid). Det finns tydligt skrivna regler avseende var parkering av en Food Truck far eller inte
far ske. Exempelvis fir ingen parkering ske pa de gator dér stadsbussarnas stomlinjer gar.
Utover det, finns andra riktlinjer som &dven maste foljas, men Food Truck-verksamheten har
relativt stora mojligheter att halla till dir de onskar (ibid.).

4.1.1 El Taco Truck och dess bakgrund
Grundarna av El Taco Truck heter Nikola
Adamovic och Niklas Bolle (www, El

Taco Truck, 2015). Bade Adamovic och
Bolle har gedigen erfarenhet av
restaurangbranschen och ett stort intresse
for mat. De har tidigare bott och rest

mycket i USA. Nér de atervénde till

Sverige insdg de att mexikansk gatumat

inte existerade i Stockholm (Pers. med.
Bolle, 2015). Det var helt enkelt ndgonting
som fattades 1 Stockholms matutbud.
Eftersom Adamovic och Bolle har ett
forflutet inom restaurangbranschen gjorde
de slag i saken. De hade dessutom tidigare
salt grillad mat och fatt mycket uppskattning
fran olika hall. Forfragningar om att komma
och grilla och laga mat pa olika tillstillningar
och fester dok upp frekvent. Att hitta en truck
for att satta igdng Food Truckverksamheten var inte det ldttaste, men efter att ha fastnat for en
annons pa Blocket slog de till (www, El Taco Truck, 2015). ”Redan innan firgen pé trucken
hade torkat, pratade ménniskor intresserat och nyfiket om verksamheten” (Pers. med. Bolle,
2015). Bolle beskrev vidare att han och Adamovic i princip inte talade om for ndgon att de
holl pé att dra igdng en Food Truck, men pa nagot sétt lackte informationen ut dnda. Idag
bestar El Taco-koncernen av bade restauranger, Food Trucks och catering (www, El Taco
Truck, 2015). Den forsta Food Trucken som turnerade runt i Stockholm redan ar 2011, Miss
Piggy, cirkulerar fortfarande lunchtid under var, sommar och hdst (se figur 11). Utover Miss
Piggy ér dven Big Mama en del av El Taco Trucks stall. Big Mama &r en stor truck som

Figur 11, El Taco Trucks Food Truck Miss
Piggy fran El Taco Trucks Instagram,
2015-04-02.
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tidigare anvints som mobilt kok inom den amerikanska militidren. Big Mama anvénds bland
annat vid events och festivaler. I Tdby centrum har El Taco Truck en permanent parkerad
Food Truck inne i gallerian vid namn Cholita (www, El Taco Truck, 2015).

El Taco Truck har éven tva fasta restauranger, samt ett samarbete med Humlan Bar i
Humlegarden i Stockholm dir de kommer att sélja sin mat under sommaren (www, El Taco
Truck, 2015). Samarbetet innebér att barens somriga cocktails matchas med El Taco Trucks
mexikanska mat, med extra fokus pa fisk och skaldjur (ibid). En av de tva restaurangerna,
dven kallad Taquerian, ligger ett stenkast fran Ostermalmstorg p4 Nybrogatan 57.
Restaurangen har 15 sittplatser och héller 6ppet pa vardagar fran 11-20, pa 16rdagar fran 12-
20 samt pé séndagar frin 12-16. P4 Osthammarsgatan 68 pa Girdet i Stockholm har El Taco
Truck sitt flaggskepp. All mat tillagas i deras centralkdk som finns pa Osthammarsgatan och
kors sedan ut till de andra platserna de haller till pd. Lunchrestaurangen pd Girdet haller 6ppet
pa vardagar mellan 11-14 och har 120 sittplatser (www, El Taco Truck, 2015).Se kartan
nedanfor for de lokaliseringar som kunde identifieras fran Instagram.

Sthy, 2
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Figur 12. Karta over platser i Stockholm ddr El Taco Truck har geotaggat verksamheten.
Modifierad karta frdan google maps, 2015-05-20.
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4.2 Intervju

4.2.1 Plats

Nér El Taco Truck lanserades 2011 var det ett stort antal minniskor som var nyfikna och
verksamheten etablerade snabbt en sorts fanclub. Fancluben bestod av engagerade kunder
som stottade verksamheten och inte drog sig for den ibland extra anstrangningen att dta hos
dem. "Det var nat tillfdlle som vi var ute pé en dansfestival i Hésselby och folk frén
Stockholms innerstad &kte ut enbart for att kiika hos oss. Sa dr det ju inte riktigt lingre"
(Bolle, 2015). Bolle forklarar vidare att sedan den forsta hypen lagt sig har kunderna blivit
mer bekvdma. Néstan ingen gor en anstrangning langre, kunderna vill helst snubbla forbi
snarare dn transportera sig till trucken. "Kanske hundra, tvdhundra meter kan de ga, men inte
langre 4n sa.", fortsétter Bolle. Trots att El Taco Truckarna &r mobila och kan vara mycket
flexibla vid val av plats, star de ofta parkerade pa samma stéllen pa bestimda dagar. Bolle
sdger att det tar tid att bygga upp en kundkrets och att de inte provat nya platser pa ldnge
eftersom de dr ndjda med de platser de ér pa idag. El Taco Truck roterar mellan fyra-fem
platser, beroende pa dag. Dessa dagar &r inget som de bara éndrar, de upplever stort behov av
att anpassa sig efter vad som efterfragas bland kunderna. "Folk gillar sina vanor och dessa kan
man inte bara bryta hur som helst. Ar det s att de har tagit med sig sin matlada s 4r det den
som géller". Befinner sig El Taco Truck utanfor ett kontorskomplex brukar de hélla kontakt
med personalen i receptionen, som i sin tur kan informera om eventuella dndringar i deras
korschema till de anstéllda. "Om vi ska std pa en plats pa torsdagen, sa skickar personen i
receptionen info om det pa fredagen veckan innan och en paminnelse om det p4 méndagen
ocksa. Annars ér det dott". Men han papekar ocksa att det framst géller kontorskomplexen lite
utanfor centrala Stockholm. Inne i de centrala delarna tror han snarare att folk passar pa nar
de vl dr dér, och kanske till och med gor avkall pa de planer de haft till formén for El Taco
Truck. Efter att vi forklarat begreppet FOMO for honom sé nickar han och héller med. Det kan
mycket vl vara sd att ménniskor som passerar forbi trucken kénner ett behov av att passa pa,
dé de vet att trucken med storsta sannolikhet star ndgon annanstans dagen efter. Att det
faktum att verksamheten saknar fast geografisk plats att sdlja ifran, leder till rddsla att missa
maten eftersom man vet att trucken befinner sig ndgon annanstans dagen efter. Vidare
forklarade Bolle att storsta andelen lunchkunder faktiskt dr forbipasserande ménniskor. Dérfor
ar det otroligt viktigt att sta pa exakt rétt plats. "Femtio meter at fel hall sa &r dagskassan
halverad. Sa kénsligt ar det." Bolle podngterar verkligen att den exakta platsen dr av stor vikt.
"Hela konceptet handlar ju om att vi, via mobiliteten som rullande restaurangverksamhet
innebér, har mgjlighet att vara dér kunderna dr, och d& maste vi verkligen vara just precis
dar."

Trots att El Taco Truckarna dker land och rike runt dr fasta punkter av stor vikt. Bolle menar
att det unika en Food Truck har, dess mobilitet, ocksé dr en nackdel. Att vara rorlig kan
innebdra svarigheter att bygga upp en dterkommande kundkrets pa samma sétt som en
lunchrestaurang med fast geografisk plats kan gora. Bolle talar om att Taquerian pa
Nybrogatan har betydligt fler stamgéster &n Food Trucksen, dir det som sagt mer handlar om
att manniskor snubblar forbi och passar pd att kopa med sig lunch.

4.2.2 Rullande skyltfonster

El Taco Truck har arbetat hért for att skapa ett starkt varumérke och hogt igenkdnnande. Att
en vildigt stor méngd méanniskor kdnner till EI Taco Truck, dr Bolle medveten om. Trots det
beskriver han att det dr mycket svért att fa Food Truckverksamheten att gé runt ekonomiskt.
Food Trucken fungerar som verksamhetens skyltfonster, som kringresande reklam for de
andra delarna av verksamheten som forutom de redan ndmnda restaurangerna dven innefattar
catering. "Det &r ett vildigt bra sdtt att fa kunder att hora av sig angdende catering. Manga
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fragar om vi sysslar med catering och dé dr det bara att stracka fram visitkortet.". Truckarna
har generellt vildigt idgonfallande utseende och ér svéra att missa. El Taco Trucks truckar ar
rosalackerade med stora El Taco Truckloggor. Miss Piggy och de andra El Taco truckarna
aker runt i Sverige och serverar mat samtidigt men dr dven rullande skyltfonster at resten av
El Taco Trucks verksamhet.

4.2.3 Relationsskapande kommunikation

Niér El Taco Truck grundades ar 2011 borjade verksamheten anvénda sig av sociala medier
for att kommunicera med potentiella kunder (pers. med., Bolle, 2015). De anvénder sociala
medier for att marknadsfora sig och kommunicera med konsumenter. En central aspekt i El
Taco Trucks kommunikation dr drlighet och genuinitet, vilket anses vara viktigt att formedla
till omvérlden. Kunder och potentiella kunder ska kénna sig som en del av El Taco Truck-
andan. Verksamhetens viktigaste kanal for att kommunicera med kunder, forutom det
personliga motet, dr sociala medier dér Instagram anvinds flitigast. Det dr tvd personer som
skoter El Taco Trucks instagramkonto och det &r av stor vikt att kontot &r under stindig
bevakning for att man snabbt ska kunna agera vid héndelser sdsom klagomal eller fragor.
Bolle beskriver att de &r mycket selektiva med vad de publicerar i sociala medier och att det
finns en tanke bakom varje uppladdad bild. Vid fragan om hur de anvinder sig av de sociala
medierna svarar Bolle att det framst handlar om att formedla plats och skapa en relation till
kunden. Han pépekar sérskilt vikten av att flodet uppdateras "lagom" ofta for att varken skapa
irritation eller glommas bort av kunden. Att inte vara konstant uppdaterad om var El Taco
Truck befinner sig kan ténkas skapa en kénsla av nyfikenhet och mystik kring verksamheten.
Innehallet i det de publicerar pa Instagram &r av blandad natur for att skapa ett varierat och
intressant flode. For att f4 potentiella kunder att f61ja kontot och for att anvéndare ska vilja ta
del av information avseende var trucken befinner sig, maste intressant material presenteras pa
instagramkontot. Om de publicerar for mycket bilder som inte faller i foljarnas intresse eller
inte lyckas skapa en hérlig och rolig kénsla, &r risken stor att de forlorar foljare. Sociala
medier kan vara ett mycket kraftfullt verktyg och det &r av stor vikt att spela sina kort rétt och
verkligen ha en bakomliggande tanke med varje upplagd bild. "Vi vill ju inte spamma folk, da
skulle de nog tréttna direkt". El Taco Truck publicerar en hel del bilder pa aktiviteter och
héndelser som sker bakom kulisserna. Det dr inte bara en vélpolerad Food Truck i
romantiserande miljoer, utan foljarna far se dkta och genuina bilder pa personalen som bar
ravaror till bilen, lagar mat eller pratar med kunder.

Bolle talar om att det &r minga ménniskor som far reda péd var El Taco Truck befinner sig via
sociala medier. "Nar de frdgar var vi star eller nir vi kommer nésta gang hinvisar vi dem till
Instagram". Bolle menar att det &r manga som haller koll pa var de befinner sig, och om
foljare rakar vara i niarheten kanske de svéinger forbi.

4.2.4 Samarbeten med andra Food Trucks

En problematik som Food Trucks emellanat star infor dr att platsen diar man ténkt parkera inte
ar tillgédnglig. Nér en Food Truck kommer och det stér en annan Food Truck parkerad dér man
tankt placera sig, géller det att forsoka fa plats bredvid eller dka vidare. Bolle beskriver
fordelarna att sti tillsammans med andra Food Trucks. Forutom att det kan vara fordelaktigt
for att 6ka det gemensamma utbudet och pé sé sitt locka fler kunder, har Food Trucksen ofta
gemensamma projekt och hjdlper varandra om de behovs. Bolle berittar att EI Taco Truck
inte betraktar andra Food Trucks som konkurrenter och inte ser ndgot negativt med att sta
tillsammans med andra. Bolle beréttar vidare att det handlar om att ha kul tillsammans,
servera god mat och gora det till ett gemensamt projekt. E1 Taco Truck har en del samarbeten
med andra Food Trucks, framforallt Fred’s Food Truck, Frick & Hagberg samt Koftebilen. De
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har regelbunden kontakt och kommer gemensamt 6verens om vissa platser och events som de
avser att besoka. Nastkommande samarbete innebér att El Taco Truck tillsammans med négra
av de Truckar de samarbetar med, kommer aka ner till Géteborg och servera mat pa
Summerburst-festivalen. Bolle séger att det dels handlar om att skapa mer uppmérksamhet
genom att vara flera udda bilar som séljer mat, men att det ocksé ar kul att gora det till ett
gemensamt projekt.

4.3 Netnografi

Netnografin som presenteras dr insamlad fran El Taco Trucks instagramkonto. Inledningsvis
presenteras information och statistik fran instagramkontot. Vidare redovisas det material som
samlats in och analyserats. Netnografin dr uppdelad i tre olika teman — plats,
relationsskapande kommunikation och samarbeten.

4.3.1 @eltacotruck

El Taco Truck har ett instagramkonto med anvindarnamnet @eltacotruck. Kontot
registrerades for tre &r sedan och har 514 uppladdade foton. Pa kontot finns en ldnk som
anvéndare kan klicka pa, som gér till El Taco Trucks hemsida. Kontots profilbild &r en bild pa
El Taco Trucks Miss Piggy, en rosalackerad truck. Kontot &r dppet, vilket innebér att alla
anvéindare pa Instagram har tillgang till kontot. Anvéndare behover inte folja kontot for att ta
del av de bilder och videor som laddas upp.

El Taco Trucks instagramkontot har 2173 foljare (se figur 13). Det dr alltsd 2173 anviandare
pa Instagram som foljer El Taco Truck pa Instagram och sdledes tar del av de bilder och
videos som El Taco Truck laddar upp. Det dr mojligt for alla anvéndare pa Instagram att ta del
av El Taco Trucks uppladdningar, men de 2173 f6ljarna far alla uppladdade foton och bilder i
sitt eget nyhetsflode. Anvindare, savil foljare som icke-foljare, har mgojlighet att kommentera
och gilla El Taco Trucks uppladdade bilder och videos. Snittet for antal likes dr cirka 73 per
uppladdat foto. Snittet for kommentarer &r cirka fyra kommentarer per uppladdat foto.

El Taco Truck har en hashtagg, #eltacotruck (se figur 14). Hashtaggen anvinds av El Taco

Truck sjdlva, men dven av andra anvéndare. Det finns 610 uppladdade inlégg under
hashtaggen #eltacotruck.

<« ELTACOTRUCK #eltacotruck Avbryt

ﬁh 514 @ 68

-l

n PERSONER HASHTAGGAR
eltacotruck
www.eltacotruck.se #eltacotruck

leo
e

Figur 13 & 14. Skdrmbilder frén El Taco Trucks Instagram. 2015-05-17.
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4.3.2 Plats

FT
.. eltacotruck
o

\

@ 57 gilla-markeringar

eltacotruck Nu ar vi redo att leverera sjukt
najsa tacos pa ?);ar".:a' a Ul U .
Chipotle och Bueno Beans och vi star t
klockan 13 eltacotruck Vi star vid @beyondretroswe pa

deras Garage Sale idag och imorgon

@ 57 gilla-markeringar

Figur 15 & 16. Skdrmbilder fran El Taco Trucks Instagram med information om plats. 2014-08-13 och 2015-03-20.

Den netnografiska analysen av El Taco Trucks instagramfloden resulterade i upptickten att
foretaget ofta kommunicerar var de befinner sig geografiskt. Vilken metod foretaget anvinder
for att kommunicera sin position varierar mellan frdmst tva alternativ. Foretaget anviander
lokaliseringsbaserad teknologi i form av geotagging pé ett antal uppladdade foton. Det
innebadr att foretaget checkar-in var de befinner sig, for att informera andra anvéndare om sin
geografiska position, som pa figurerna ovan. Majoriteten av de bilder som &r geotaggade,
alltsa har en geografisk taggning, dr bilder pé trucken.

El Taco Truck anvidnder dven kommentatorsfaltet for att kommunicera var de befinner sig.
Studier av textbeskrivningarna resulterade i iakttagelsen att spraket dr informellt, avslappnat
och kénns personligt (se figur 15 och 17). De anvénder ord sdsom "hola” och ”amigos” for att
skapa en mexikansk stimning och pa ett vanligt och avspént sitt tala om att deras foljare pa
Instagram é&r vilkomna forbi for att kdpa lunch. Ytterligare exempel pa hur en textkommentar
kan se ut ar foljande:

eltacotruck Go stdmning vid
Kungsholmstorg idag! Vi brassar tacos till
13. Valkomnal

Figur 17. Skdrmbild fran El Taco Trucks Instagram med exempel pa El Taco Trucks sprdkanviandning pa
Instagram, 2015-04-28.

Ord och meningar som “’go stimning”, “’vi brassar tacos” och  sjukt najsa tacos” upplevs som
véldigt lattsamt och langt ifrdn traditionell opersonlig reklam. De blandar sddana lattsamma
uttryck med information avseende var de befinner sig geografiskt och hur linge de kommer
att befinna sig pa platsen for servering av mat. Viktig information blandas med kreativa
ordval och framfors med en hérlig kénsla och informell ton.
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4.3.3 Relationsskapande kommunikation

o o
'y“.! eftacotruck 'y“., eltacotruck
@ @

THINKIN BOUT
DAT SUMMER
BODY, BUT
ALSO BOUT DEM
TACOS

KUSHANDWIZDOM.TUMBLR

Figur 18 & 19. Skdrmbilder fran El Taco Trucks Instagram med roliga citat och bilder, 2015-03-06

I den netnografiska analysen av instagramfotona sag vi en tydlig trend bland de uppladdade
fotona. El Taco Truck laddar upp mycket foton, med citat av olika slag (se figur 18 och 19).
Exempel pa citat utdver de ovan &r "I hate tacos — said no Juan ever” och ”Taco Tuesday”. |
bakgrunden av fotona ser man ménniskor som &ter gigantiska tacos, president Barack Obama
som skrattar och éter tacos och liknande. Fotona relaterar till humor och uppmuntrar till
interaktion, det &r exempelvis mycket forekommande att anvandare kommenterar "Haha” pa
bilderna alternativt taggar in en kompis och skriver kommentarer sdsom “Haha, det har &r sa
du @Annaandersson” (se ett exempel i figur 20).

@ 74 gilla-markeringar
emilnordin Haha!

Figur 20. Skédrmbild fran El Taco Trucks Instagram dér foljare interagerat med dem genom att
kommentera, 2015-05-18.

El Taco Trucks uppladdade bilder &r intressanta och roliga. De postar inte traditionell reklam
bestdende av bilder pd photoshoppad mat med tillhdrande textkommentarer sdsom “Kom och
kop tacos!”, utan de har tagit reda pa vad andra anvindare tycker dr roligt och vill se och har
dérefter skapat ett flode av bilder utifran det. Bilderna &r relaterade till mexikansk mat, med
en hirlig och avslappnad kidnsla. Kommunikationen fran El Taco Trucks sida uppmuntrar till
respons och feedback av andra anvéndare (se figur 21).

- charlottekarlberg
@madeleinekarlberg =
sophiekarlberg
&) #busvissling

annajaneras

e

w DDE X
angieguima
@juanskinet

Figur 21. Skdrmbild fran El Taco Trucks Instagram dér f6ljare interagerat med dem genom att kommentera,
2015-04-18.
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4.3.4 Samarbeten

g eltacotruck I
‘@ SATS Sparvagnshallarna v eltacotruck

&
o

)

@ 81 gilla-markeringar

eltacotruckid sparvagnshallarna!
Kom & at 11-13!

Figur 22 & 23. Skdrmbilder fran El Taco Trucks Instagram dér de lagt ut bilder och text om samarbete med
andra Food Trucks, 2015-04-02 och 2015-04-28.

En tydlig trend som gér att identifiera pd El Taco Trucks instagramkonto dr samarbeten med
andra Food Trucks. P4 ett flertal bilder (se figur 22 och 23) ser man inte bara El Taco Truck
utan dven andra Food Trucks sta tétt intill. Truckarna bildar nédstan en mobil food court, med
olika inriktningar avseende mat. Truckarnas utseende skiljer sig &t och det gar snabbt att
sérskilja rosalackerade Miss Piggy fran de andra fargglada truckarna. Samarbetet mellan olika
Food Trucks syns inte bara pa bilderna och hur truckarna stér placerade intill varandra. El
Taco Truck skriver i tillhorande textbeskrivning pé bilder ”Bra utbud vid sparvagnshallarna!
Kom & &t 11-13”. De skriver inte ”kom och 4t hos OSS” utan uppmanar méinniskor att besdka
utbudet av Food Trucks, vilket bestar av tva truckar utdver El Taco Trucks Miss Piggy.

Ytterligare ett exempel pa de samarbeten som forekommer mellan El Taco Truck och andra
Food Trucks i Stockholmsomradet dr anvidndningen av hashtaggs. El Taco Truck hashtaggar
majoriteten av sina bilder med sin egen hashtagg, #eltacotruck. Utover sin egen hashtagg,
pryder ett antal andra Food Trucks hashtaggs El Taco Trucks instagramfldde. Ett exempel pa
hur El Taco Truck taggar andra Food Trucks ges nedan i figur 24:

eltacotruck Round 2! Nu kor vi fre-lérdag
#summerburst i Stockholm! Séndag ar det
#kentfest som galler. Kom och hang med
oss! #fredsfoodtruck #frickochhagberg
#koftebilen #eltacotruck

Figur 24. Skérmbild fran El Taco Trucks Instagram dér de lagt ut text om samarbete med andra Food Trucks.
2015-05-30.
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5 Diskussion

Foljande kapitel syftar till att diskutera det empiriska materialet med koppling till den teori

som presenterades 1 uppsatsens forsta kapitel. De tva fragor som ligger till grund for arbetet
ar; hur anvénder El Taco Truck sitt instagramkonto och vilka funktioner kan sociala medier
uppfylla i ett foretag utan fast adress som vill na ut till sina kunder?

5.1 Plats

Forfattarna av uppsatsen konstaterar att det finns vissa svarigheter med att bedriva mobil
restaurangverksamhet, som gér att hinvisa till avsaknaden av fast geografisk plats och att
mycket smd dndringar i lokalisering kan gdra oerhdrt stor skillnad. Ritt plats kan resultera i
hogre konsumentflode och sémre placering av trucken kan fa forodande konsekvenser for
dagsforséljningen. Under intervjun med Bolle (2015) framkom det att en s liten skillnad i
lokalisering som femtio meter at fel hall, kan halvera dagskassan for El Taco Truck och att
konsumenter helst vill snubbla forbi snarare 4n transportera sig till trucken. Bolle har
konstaterat att det &r en anstrangning for ménniskor att korsa gatan och gé en extra bit for att
handla. Att denna anstrangning dr ndgot som fa &r villiga att gora och att en sdédan marginell
skillnad 1 lokaliseringen kan gora en sé stor skillnad i konsumentantal och forséljningssiftror,
bekriftar Sevtsuks (2014) teori, vilken séger att det gar att identifiera monster pa gatan
avseende var pa gatan restaurangverksambhet etableras. Aven Kim et al. (2014) beskriver att
konsumenter inte ror sig 1dngt i urbana miljoer for att dta mat. Bolle (2015) berdttade dven att
El Taco Truck har fyra-fem platser som de roterar mellan och sdllan provar nya platser. Det dr
svért och tar tid att identifiera vilka geografiska platser som &r fordelaktiga for Food Trucks
att parkera pa och som innebér stora folkstrommar. En undersdkning avseende New Y orks
gatumat visade att gatukoksédgarna fortfarande efter att ha bedrivit gatukdksverksamhet i 6ver
ett ars tid, kénde osékerhet kring val av plats (Lucan et al., 2013). Dérfor &r det ldttast att hilla
sig till sékra platser for att minimera risken att gd miste om inkomster.

Platsbaserade sociala medier sprider medvetenhet kring en verksamhets geografiska position
beskriver Barkhuus & Dey (2003). Mobil restaurangverksamhet, som i den hér fallstudien &r
Food Trucks, sdrskiljer sig frdn en fast lunchrestaurang darfor att de har mojlighet att fora
maten dit kunderna finns. Avsaknaden av en fast plats kan séledes beskrivas som en mojlighet
att kunna anpassa sin verksamhet efter kunders efterfrdgan och egenintresse. Att inte inneha
en fast geografisk plats kan dven betraktas som problematiskt i och med svérigheten for
kunden att hitta dit. Tack vare sociala medier och dess funktioner &r det mojligt for Food
Trucks att halla konsumenterna uppdaterade om var de befinner sig. En funktion pé Instagram
som El Taco Truck anvénder dr geotaggingfunktionen. El Taco Truck geotaggar regelbundet
sina uppladdade bilder och knyter sdledes bilden till en geografisk position. Detta blir synligt
for dess instagramfoljare som i skriftlig form fir information direkt i telefonen om var El
Taco Truck héller till for stunden, vilket kan ténkas kompensera for avsaknaden av plats.

5.2 Samarbeten

Sevtsuk (2014) har observerat att dér det finns en serveringslokal dr sannolikheten att det
finns en till inom 100 meter 28 procent hdgre 1 genomsnitt &n att det inte finns det. Sevtsuk
(2014) menar att tillsammans kan tva eller fler verksamheter, exempelvis restauranger, fa ett
storre gemensamt utbud &n om de varit lokaliserade sjélva. Bolle (2015) beréttar i vér intervju
att El Taco Truck ofta samarbetar med andra Food Trucks och att de inte ser dem som
konkurrenter. Han anser att ett utbud av tre-fyra Food Trucks med olika specialiteter, kan
generera ett hogre flode av konsumenter tack vare det mer differentierade utbudet. Ett bredare
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utbud Okar chanserna till att potentiella kunder finner den mat de 6nskar pé platsen och att det
dven ger en kénsla av Food Court/matmarknad. El Taco Trucks samarbeten med andra Food
Trucks kan dven ses pa deras egna uppladdade bilder och genom de hashtaggs de anvénder,
till exempel #Fredsfoodtruck #Koftebilen. I textbeskrivningen stir det exempelvis var El Taco
Truck kommer att befinna sig och om andra Food Trucks kommer att vara lokaliserade pé
samma plats. Forfattarna av uppsatsen menar att det kan vara ett bra sétt att nd ut till fler
konsumenter eftersom att dven instagramanvindare som foljer de andra truckarna kan se
inldgget, vilket innebér en storre publik dn enbart El Taco Trucks egna foljare. Vidare anser
forfattarna att El Taco Trucks anvidndande av andra truckars hashtaggs, kan resultera 1 att
ménniskor som ska dta lunch tillsammans kan ténkas bli mer lockade att ta sig till platsen nér
de blivit informerade om att det kommer finnas ett bredare utbud av Food Trucks.

5.3 Sociala medier

Som tidigare ndmnts i uppsatsen dr mat serverad pd gatan egentligen inget nytt fenomen, men
har ddremot fatt ett ordentligt uppsving de senaste aren. Uppsvinget och det stora intresset
som véckts kring Food Trucks, anser forfattarna gar att hdrleda till det 6kande anvéndandet av
sociala medier i samhéllet. Det &r ett antagande som Bolle (2015) stodjer. I intervjun
beskriver han att sociala medier dr den enda kanal som El Taco Truck anvént sig av for att
synas. Foretaget har varken haft annonser i tidningar eller reklam pa TV, utan helhjértat satsat
pa att marknadsfora sig pd sociala medier och da frimst Instagram. Bolle beskriver vidare att
El Taco Truck ar mycket selektiva med vad de publicerar pa sociala medier pa grund av
sociala mediers oerhdrda genomslagskraft. Det finns en tanke bakom varje inldgg och
strategier for att inte synas for mycket eller for lite pd Instagram.

FoMO ér en forkortning av begreppet Fear of Missing Out och innebér en riddsla att missa
ndgonting som man gérna vill vara delaktig i (Przybylski et al., 2013). Ett team lett av Oxford
University’s Andrew Przybylski publicerade en akademisk studie av FOMO och dess
paverkan pd ménniskor. Forfattarna av uppsatsen menar att tillfallig verksamhet, sa som Food
Trucks, kan tdnkas generera en kénsla av FOMO. Detta grundar vi pa kombinationen av att
Food Truckverksamheten syns mycket pé sociala medier samt det faktum att médnniskor &r
medvetna om att verksamheten dr mobil och dérfor med storsta sannolikhet inte kommer vara
lokaliserad pa samma plats dagen efter. Bolle (2015) bekriftar att han ibland uppfattar att

ménniskor verkar ’passa pa” nir de dr pa plats och kdpa med sig av den mexikanska maten
som de tidigare har sett pa sociala medier.

5.4 Relationsskapande kommunikation

Forfattarna av uppsatsen konstaterar att relationen till andra Food Trucks och de samarbeten
det innebdr, dr av stor betydelse for El Taco Truck. Vidare &r forstés relationen till kunder och
potentiella kunder av stor vikt. De arbetar mycket selektivt med sitt instagramkonto (Bolle,
2015). Pa Instagram anvénder de sig mycket av gillafunktionen. Det dr vanligt forekommande
att El Taco Truck “gillar” bilder som andra har lagt upp under hashtaggen #eltacotruck, men
de “gillar” dven andra “vanliga” bilder som deras foljare har lagt upp, men som inte har med
deras mat att gora. El Taco Truck dr dven flitiga med att “gilla” bilder som andra Food Trucks
laddar upp. Bilderna som laddas upp pa El Taco Trucks instagramkonto uppmuntrar till
interaktion med foljarna. Det dr ofta mycket underhéllande och roliga bilder, som fir andra
ménniskor att skratta. Det &r ocksa vanligt att ménniskor taggar in sina vénner i fotona,
exempelvis "haha, kolla pa det hdr @amanda” och uppmuntrar sina vinner att titta pa fotot
for att f sig ett gott skratt. Att ldgga upp roliga bilder ar ett satt att fa fler f6ljare da roliga
bilder oftast sprids vidare. El Taco Truck anvidnder dven kommentatorsfunktionen och svarar
flitigt pa fragor som ménniskor stéller. Bolle (2015) berdttade i intervjun att de tva som é&r
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ansvariga for sociala medier hos El Taco Truck &r mycket noggranna med att svara pa
kommentarer och fragor. Forfattarna av uppsatsen tycker att El Taco Trucks anvdndande av
Instagram, foljer de tio riktlinjer (se tabell 2), som Kaplan och Haenlein (2010) har tagit fram,
for foretag som vill eller har etablerat sig pa sociala medier.

Bolle (2015) beskrev att det finns en tanke bakom inlédggen och anvéndandet pa Instagram.
De har tdnkt igenom hur de vill anvénda sociala medier i verksamheten. Vidare har de valt
plattform. Instagram dr den priméra plattformen, d&ven om El Taco Truck héller till pa andra
sociala medier s som Facebook. Anpassning handlar om att anpassa sig efter plattformen och
anvéndare av plattformen. El Taco Truck har anpassat savél spréak, val av bilder och
anvindning av funktioner efter vad som ldmpar sig. El Taco Trucks Instagramkonto &r 6ppet,
vilket innebdr att alla anvidndare pé Instagram har atkomst till kontot om s& 6nskas. De &r
dock mycket selektiva med sitt anvindande och laddar inte upp bilder regelbundet, for att
skapa en nyfikenhet och intresse bland foljarna. Bolle (2015) berittade att de tva personer
som ansvarar for sociala medier pé foretaget, aktivt haller koll pé vad som hénder i form av
kommentarer, frdgor och dylikt. EI Taco Trucks Instagramkonto skiljer sig frin traditionell
envigskommunikation pd sé sitt att det inte dr nagra redigerade reklambilder med séljande
texter utan hérliga oprofessionella bilder som uppmuntrar till interaktion och ett gott skratt.
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6 Slutsatser

De fragestédllningarna som uppsatsen @mnar besvara ér hur El Taco Truck arbetar med sitt
instagramkonto och vilka funktioner sociala medier kan uppfylla i foretag utan fast adress
som vill nd ut till sina kunder. Vissa typer av verksamheter ar direkt knutna till en specifik
geografisk plats (McKeever et al., 2014) medan andra kan vara flexibla och anpassa
verksamheten till dér efterfrdgan finns. Mobil restaurangverksamhet r inte knuten till en
geografisk plats, men for att kompensera for avsaknaden av detta skapar de relationer till
kunderna pa en virtuell plats istéllet for den fysiska. En viktig slutsats dr att tid och rum blir
av mindre betydelse i det virtuella rummet, det viktiga dr att kunderna kénner nirhet till
verksamheten och att detta ger en kénsla av att verksamheten alltid dr ”runt hornet”.
Tillgdnglighet och social gemenskap kan vara viktigare &n att ha en fast geografisk plats att
sdlja ifran. Resultatet av studien visar vidare att det dr av yttersta relevans for mobil
restaurangverksambhet att ldra sig om hur méanniskor ror sig. Sméd marginella skillnader i valet
av plats kan fé stora konsekvenser for dagskassan.

Ytterligare en slutsats vi har dragit i denna fallstudie 4r vikten av samarbete mellan olika
Food Trucks. Pa grund av de mobila restaurangverksamheternas avsaknad av en fast
geografisk kontext har de mycket att vinna pa att samarbeta och bygga upp en gemensam,
mobil kontext som skapar mojligheter att ndtverka och stddja varandra. Kluster av Food
Trucks kan till exempel ge ett bredare matutbud 4n vad en ensam Food Truck kan
astadkomma, vilket kan attrahera fler kunder dd valmoéjligheterna blir fler sdrskilt for ett
sdllskap med flera personer dér antagligen inte alla gillar samma sorts mat. Andra sétt att
samarbeta kan vara att publicera bilder med andra Food Trucks hashtaggs. Detta ger mdjlighet
till att den andre Food Truckens f6ljare, potentiellt tar del av fotot. Bilderna nér saledes ut till
en storre publik, vilket innebar att fler mdnniskor far information om var Food Trucksen str
lokaliserade och det i sin tur innebér ett storre antal potentiella kunder.

Thompson (2011) beskriver att drag som sérskilt utmérker kommunikation via sociala medier
ar att den sker i en mer global skala. Budskap och meddelanden sidnds pa ett enkelt sitt och
over langa avstand, vilket leder till att det &r mdjligt att interagera med ménniskor trots
avsaknad av den fysiska kontakten (ibid). For en verksamhet kan det vara viktigare med
nérhet dn en fast plats. Uppsatsen visar att nirhet kan vara bade fysisk och virtuell. Fysisk
nérhet innebdr att det dr viktigt for den mobila restaurangverksamheten att jobba aktivt med
val av plats. Med virtuell nidrhet menas att verksamheten interagerar med kunderna via
Instagram. Funktioner pé Instagram som exempelvis hashtaggs, geotaggar och likes, kan
anvéndas pa ett kreativt satt. For att skapa starka relationer till kunderna dr kommunikation av
storsta vikt och dessa funktioner kan starkt bidra till att goda relationer mellan kund och
verksamhet byggs upp. El Taco Truck arbetar mycket med roliga, hirliga, avslappnade bilder
och texter som fér en att kiinna sig som en av deras néra vénner.

Problematiken med att servera och sélja mat, utan fast geografisk plats, hanteras genom hogt
igenkdnnande och personlig kommunikation med kunder. Promenerar man ut fran kontoret
och ser El Taco Truck, ska man som konsument kdnna att man redan kanner El Taco Truck
trots att man aldrig har kopt mat dirifran tidigare genom att ha blivit introducerad sedan
tidigare pd sociala medier. Att man som kund dessutom &r medveten om att Food
Truckverksamheten dr mobil och att trucken séledes med storsta sannolikhet kommer att vara
lokaliserad ndgon annanstans kommande dag, skapar en kénsla av ”Fear Of Missing Out” och
att man dérfor bor passa pé och ta tillfdllet i akt. Resultatet av studien visar att sociala medier
som Instagram kan bidra till att skapa néra relationer mellan foretag och kunder, trots fysiskt
avstand.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Food Trucks ér ett relativt nytt fenomen och det finns lite forskning kring Food Trucks
tillgénglig. En intressant infallsvinkel kan vara att betrakta Food Trucksverksamheten ur ett
entreprendriellt perspektiv. Food Trucks innebér ldgkostnadsverksamhet och det ér betydligt
billigare att starta och driva en Food Truck &n en restaurang (www, foodtrucks, 2015). Kan
det innebdra att troskeln till arbetslivet blir 14gre 1 och med nya sétt att bedriva verksamhet, pd
ett mer kostnadseffektivt sdtt? Food Trucksen dr ocksé ofta nischade pa en viss matkultur,
exempelvis mexikanskt, amerikanskt, indiskt, italienskt och liknande. Méanniskor som annars
kanske inte skulle valt eller haft mdjlighet att starta eget, kanske far chansen i och med sadana
hér nya kostnadsseffektiva affarsmdjligheter som dyker upp. Det vore vidare véldigt
intressant att titta pd Food Truckverksamhet ur konsumenternas perspektiv gillande vad det ér
som lockar till ett kop eller att strunta i att handla i en Food Truck.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjuguide

Alla A-fragor inleddes med "kan du beritta lite om..."

A: Bakgrund

Varfor startade ni just en Food Truck?

Vilka fordelar och nackdelar tycker du finns med Food Trucks?
Hur var kunder i borjan?

A: Lagar och regler

Allménna regler géllande Food Trucks.
Hur man far parkera?

Kan man boka plats? Iséfall hur?

A: Plats

Hur véljer ni plats?

Handlar det om smaé skillnader gdllande platsen? Ex. ena eller andra sidan av torget?
Lar ni kénna platsen?

Strategi bakom valet av plats eller chansar ni lite? Lér ni kénna tidmonster?
Populéra platser?

Hur hittar kunden dit?

Varfor har ni startat fasta platser och inte fler Food Trucks? Hur skiljer det sig?

Hur viéljer ni plats for varje bil?

A: Samarbeten

Samarbetar ni?

Strategi bakom?

Hur dirigerar ni platserna mellan andra Food Trucks?

Hur reagerar ni om nigon annan stir ddr ni ténkte sté eller har tagit er plats?
Okad konkurrens eller 6kat utbud?

A: Kommunikation

Hur anvénder ni sociala medier? Strategi bakom?
Funktioner? Ex geo-tagging

Konsekvent anvindande?

Hur hittar kunderna er pé sociala medier?
Traditionella medier?

Andra reklam-sitt.

Ex. gor truckarna reklam for fasta platser?

Vet ni hur manga ni nar?

A: Kunder

Nya kunder eller stamkunder?

FoMO

Hur hanterar ni exempelvis klagomél pd sociala medier? Hur ldnge kan ni vara offline?

A: Relationer

Vem ér kunden?
Personlig relation?
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Bilaga 2

Riktlinjer netnografi

Hur ménga uppladdade bilder har El Taco Truck pa sitt instagramkonto?
Hur ménga bilder har laddats upp under 2015?

Hur ménga kommentarer har skrivit pa bilder uppladdade under 2015?
Vad ér snittantalet kommentarer per bild, uppladdad under 2015?

Hur ménga likes har bilderna uppladdade under 2015?

Vad ér snittantalet likes per bild, uppladdade under 2015?

Tema 1 - Relationsskapande kommunikation.

Hur ménga bilder uppfattas som relationsskapande?

Vad ir typiskt for dessa bilder? Ar det citat? Bilder pa mat?

Hur mottas El Taco Trucks relationsskapande inldgg pé Instagram?

Tema 2 — Kommunikation av plats

Hur ménga bilder uppfattas som kommunikation av truckens plats?

Vad édr typiskt for dessa bilder? Geotagging? Beskrivning av lokalisering genom
kommentarsfaltet?

Hur mottas El Taco Trucks bilder som kommunicerar plats pa Instagram?

Tema 3 - Samarbeten.

Hur ménga bilder uppfattar forfattarna som bilder pa samarbeten med andra truckar?

Vad ir typiskt for dessa bilder? Ar det bilder pa andra truckar? Andra truckars hashtaggs?
Kommentarer?

Hur mottas El Taco Trucks bilder pa samarbeten pd Instagram?
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