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Hur kan B2B-byraer anpassa sina tjanster efter konjunkturlé-
get, utan att kompromissa med kvalitet och genomslag?

Hur arbetar B2B-byréer idag med marknads-
kommunikationsuppdrag?

Hur resonerar B2B-fOretagen i sin marknads-
kommunikation i dagens konjunkturlége?

Gar det att forena langsiktiga varumérkesmal
med kortsiktiga saljmal?

Vi har genom intervjuer med elva Business-2-Business foretag
i Skane, och tre B2B-byraer samlat information till undersok-
ningen. Detta i ett forsok att kartlagga foretagens och byraer-
nas arbetssatt. Denna information har sedan legat till grund
for den analys som gjorts av den generella bild vi skapat oss av
foretagens och byréaernas arbetssatt, for att utifran den kunna
foresla ett mer tillfredsstallande arbetssatt for alla parter.

B2B-foretag resonerar annorlunda dn de B2B-reklambyraer vi
intervjuat da det galler marknadskommunikationens inrikt-
ning och fokus. Foretagen vill koncentrerat kommunicera sél-
jande budskap, medan byraerna vill langsiktigt bygga starka
varumarken. For att atgarda denna differens i fokus, foreslar
forfattarna en kommunikationsstrategi som innehaller allt by-
raerna vill, men som tas fram under andra forhallanden sa att
kostnaden for foretagen inte blir lika stor.
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1 Inledning

"Hos Bo Ohlsson i Tomelilla, HEJ! Har far du mest for pengarna!”
"GRATTIS SKOVDE... Nu éppnar DRESSMANN mitt i staden...”

Precis som getingar ovalkommet dyker upp pa sommaren, dyker de smakl6sa, hemma-

byggda reklamfilmerna upp i TV. De ar framtagna av annonsren sjalv i samarbete med ett produktionsholag
— utan dyra proffs pé reklambyréer. Men det bryr sig inte mark-nadscheferna om. De har sina anledningar till att snickra

sjélva. De vill spara pengar.” Nagon, kanske Bo Ohlsson sjalv, ar tydligen 6vertygad om att det gar att kombinera utbudsan-
nonsering med varumarkesbygge.

Inget &r nytt under solen! Férsok att paverka manniskor att kopa saker har fun-
nits i hundratals ar. Den forsta reklamaffischen sattes upp pa kyrkportarna i London i
mitten pa 1400-talet och berattade var man kunde kopa bocker med religidst innehall.
Reklam for mirakelmediciner och kurer syntes under 1650-talet da pesten hérjade i Eu-
ropa. 1657 kom i London den férsta annonsen for kaffe, och ett drygt decennium senare
den forsta for tobak. Det nya industrisamhéllet pa 1860- och 1870-talen med mass-
produktion, utbyggda kommunikationer och tidningar var en forutsattning for den mo-
derna marknadskommunikationen. Varukataloger och broschyrer var den viktigaste
kommunikationsformen fér manga industrier. 1922 talar for forsta gangen en annonsor
direkt i de amerikanska hem som skaffat radioapparater. 1939 sponsras for forsta gangen
en idrottstavling av ett foretag i syfte att visa upp sitt varumérke.? 1944 meddelar ameri-
kanska radiokanalen NBC att TV: n star fardig att formedla rorliga bilder.

Efter andra varldskriget véxte det materialistiska samhéllet kraftigt, 1950-talet
blev reklamens guldalder och 1967 kom en statlig utredning i Sverige om reklamens
verkningar. Sverige fick ingen direkt TV-reklam, men reklam dnda genom sportreportage
med superstjarnan Bjorn Borg som levande reklampelare.®

Idag innebdr den tekniska revolutionen att satellit- och kabel-TV, reklamradio
och Internet nar ut till en stor del av jordens befolkning. I dess spar foljer nya majligheter
for marknadskommunikation med reklam och sponsring. Reklamens intdg innebér inte
bara att vi 6verskéljs med tvalar och tvattmedel. Vi lar sig snabbt att glass ar “gott-i-gott-
gott”, hamburgare gor att livet har sina goda stunder, och att vérktabletter kan vara int-
elligenta. Det som tidigare var budskap via text och bild, affischer, har nu pa Internet och
i TV blivit &annu mer komplicerade forforare.*

Vi har idag en marknad med ordkneliga produkter med néstan identiskt inne-
hall. Kunden letar darfor efter andra varden, som de upplevda men osynliga fordelarna i
produkten. Det stéller hogre krav pa foretaget bakom den. Det gar inte lange att pa kort
tid bara sélja sa mycket som mojligt, utan man maste bygga strategier for ett mer lang-
siktigt synsétt. Kunderna har blivit mer krasna och staller hogre krav pa foretagen. De
maste ta ansvar for omvarlden och lagga strategier darefter. Det gar inte att vanda kappan
efter vinden och &n mindre att vara motségelsefull fran ena gangen till den andra. Mark-
nadskommunikation &r ett medel for att oka fOretagets forsaljning och fortjanst, men kan
ocksa anvandas for att na andra mal. Pa kort sikt vill man 6ka forséljningen av en pro-
dukt, och pa lang sikt vill foretagen skapa en stark bild av foretaget i kdparnas medvet-
ande. Effektiv marknadskommunikation lyckas antingen ¢ka forséljningen eller att fa
kunderna att villigt betala ett hogre pris for produkten pa grund av det osynliga vardet.®

1 http://mww.dagensmedia.se/uploaded/template/asp/dagensmedia_mall.asp?version=10916, 2003-04-02
2 Ekdahl, M., Wikstrand, H. & Midiller, F., 1999, Nedslag i reklamhistorien.

3 bid.

* Ibid.

5 Bergkuvist, L., 2000, Advertising Effectiveness Measurement, s. 14.



Att ha en langsiktig strategi &r givetvis det basta for foretagen. Det kanner de
till, och anpassar sin marknadskommunikation darefter. I bra tider vill siga. Da haller de
flesta med om att langsiktighet ar nagot man maste satsa pa. | kérva tider blir kommun-
ikationsavdelningens budget snabbt en utgiftspost som rejélt beskars. Da far langsiktig-
heten sta tillbaka och foretagen tvingas till kortsiktiga insatser for att na snabba, men
tillfalliga, vinstmaximeringar.

1.1 Problemsituation

| mitten av 1990-talet gjorde stora delar av den svenska ekonomin enorma framsteg som
en foljd av IT-bubblan. Manga branscher surfade med pa framgangsvagen och reklam-
branschen véxte enormt. Reklammakarna taljde guld med smérkniv och man behévde
inte vara speciellt vass for att tjana pengar. Byraerna véaxte upp som svampar ur jorden,
och reklamyrket blev hetare &n nagonsin.

Idag ser situationen annorlunda ut. IT-bubblan var just en bubbla och det lig-
ger i dess natur att spricka. Bérsen rasade! Folk som investerat pa borsen sag sina aktie-
stockar rasa som korthus i en vindstorm och miljontals kronor gick férlorade. Aktiekurs-
erna studsade inte tillbaka pa en gang. For fjarde aret i rad backade index pa Stockholms-
borsen under 2002. Det &r den ldngsta nedgangen i borsens drygt hundraariga historia.
De flesta branscher har drabbats och reklambranschen drabbades tidigt i nedgangen.
Redan i februari 2001 publicerade tidningen Resumé den svarta tidningsrubriken " Tvér-
nit pd annonsmarknaden”.® Raset medforde anstrangda foretagsbudgetar och reklamin-
vesteringarna minskade med hela 10 %. Under hosten fick alla beroérda parter revidera
sina prognoser och skrinldgga alla utvecklingsprojekt. Detta kom som en chock for en
bransch som under 10 &r vant sig vid tillvixt.” Over 150 miljoner kronor férsvann i vins-
ter fran reklambranschen 2001 och i princip alla reklambyraer sankte sin vinst jam-fort
med aret innan.®

2002 blev inte battre! Leif Blomberg, VD pa Sveriges storsta reklambyrakon-
cern Ogilvy, uttalade sig i Resumé i hostas att 2002 var ett bortkastat ar. ”Det ar koma i
marknaden och det finns &nnu inga signaler pa att det kommer att vanda forran tidigast
hosten 2003”.° Idag gar det att se reklambyraer forsvinna i samma takt som de poppade
upp under IT-bubblans expandering. Antalet byraer har nastan halverats sen borsen van-
de och omvérlden har borjat kalla Sveriges byravérld “kyrkogarden”.*

Foretagens kommunikation dr som sagt oerhort konjunkturkanslig och turbu-
lensen kring borserna vérlden dver har medfort att marknadskommunikation, framforallt
varumarkesfragor, blivit ifragasatt. Foretagen har de senaste aren blivit allt mer fokuser-
ade pa kvartalsresultat och bérskurser. Kortsiktigheten har tvingats fram och langsikt-
igheten har fatt sta tillbaka. Siffrorna har gatt vissa manniskor at huvudet och samtidigt
som borsen skakat foretagsvérlden har den ena skandalen avlost den andra. Enron och
WorldCom-skandalerna har fatt mest uppmarksamhet internationellt och pa hemmaplan
ar det Barnevikaffaren och Ericssons kraftgang som underminerat fortroendet. Ett globalt
varumarkesmotstand vinner anhangare och som bevis for misstron uppmarksammades
Naomi Kleins bok No Logo stort.'* Boken beskriver just hur nagra av de stora fiskarna i
varumarkesdammen bygger upp sina varumarken genom exklusiv exponering. Man pavi-
sar sitt sociala ansvar samtidigt som man anvénder sig av leverantérer som suger ut tredje
varlden pa billig arbetskraft och anvander tvivelaktiga ravaror.

6 Vardstedt, M., Resumés framsida pa nummer 6 av 2001 ars upplaga.

! Svensson, R., Underleverantérerna fick betala byraernas rekordar, Resumé 21-2002 s. 12.
8 Jansson, K., Ett svagt ar for branschen, Resumé 34-2002 s. 10.

° Grahn Brinkell, P., Marknaden ligger i koma, Resumé 35-2002 s. 13.

10 Axelsson, H., Landet dar ingen byra blir gammal , Resumé 45-2002 s. 31.

n Klein, N., 2002, No Logo — Markena, , Marknaden, Motstandet.



Parallellt med att varumérkesbyggande ifragasatts ar den positiva trenden for
kortsiktig reklam tydlig. Nar andra reklaminvesteringar rasade under 2001 véxte den
kortsiktiga direktreklamen. Detta visar pa styrkan i den strukturférandring som den
svenska reklammarknaden gatt igenom det senaste decenniet. 1992 kopte annonsorer
adresserad direktreklam for 930 miljoner kronor. Under 2002 kom den siffran att ndrma
sig 2 miljarder. Ser man pa IRMs (Information Resource Management) reklamstatistik
for den senaste tioarsperioden kan man tydligt utlasa att direktreklamen véxer, medan
dagspressens andel krymper. Den ovanligt djupa nedgangen pa annonssidan ar sannolikt
summan av lagkonjunkturen och langsiktigt andrade medieval.*?

Manga menar att fokus fran varumarkesbyggande till direktreklam och andra
direktverkande kommunikationsatgarder bygger pa en strukturomvandling inom mark-
nadskommunikationen som drivs pa av de nya IT-verktygen. Foretagen har nu stérre
mojlighet att mata lonsamheten pa sina marknadsinvesteringar och riktar dem i forsta
hand pa de befintliga kunderna for att kunna géra dem lojalare och I6nsammare.** Vi
anser att den egna kundbanken ar viktig men samtidigt begrdnsad. Man kan inte mjolka
den hur mycket som helst. Det krévs nya betesmarker (l&s nya kunder) for att foretaget
ska kunna expandera och mjolka mera, annars & man inne i ett kortsiktigt tdnkande.

Reklambranschen dr oerhoért spretig och har nischer dar den ena inte ar den
andra lik. Det finns reklamfilmsproducenter, varumarkesstrateger, fullservicebyraer, rela-
tionsbyggare, ja listan kan goras hur lang som helst. Dessutom delar byraerna in sig pa
konsumentmarknaden och Business-2-Businessmarknaden. Den senare avser foretag som
inte séljer till slutkonsumenter, utan till beslutsfattare pa andra foretag som anvand-er
produkten i sitt eget arbete. (I fortsittningen forkortat B2B.) Pa grund av reklam-
branschens spretighet, var vi tvungna att avgransa var undersokning. Vi har darfor valt
att undersoka hur man kommunicerar pa B2B-marknaden i dagens konjunkturlage.

1.2 Problemdiskussion

Reklam Kkostar féretagen pengar. Mycket och bra reklam kostar foretagen mycket, men
bra, pengar. Aven for reklambyraerna r det viktigt att deras reklam ger en pavisbar ef-
fekt. Om det kan bevisas att deras reklam ger foretagen 6kad ekonomisk vinst &r detta
naturligtvis ett bra saljargument i den vidare marknadsbearbetningen. Olika undersok-
ningar har darfér genomforts, bade i reklambyraernas och i foretagens intresse, under
aren for att pavisa reklamens effekter. Branschorganisationen American Business Press
stod bakom undersokningar som kartlade reklamens effekter under sex lagkonjunkturer —
aren 1949, 1954, 1961, 1970 och 1974-1975. De visade ett tydligt resultat: De foretag
som fortsatte satsa pa reklam hade storre tillvaxt an de foretag som drog ner pa reklam-
insatserna. Liknande undersdkningar har genomférts senare och visar samma tydliga re-
sultat: Reklam l6nar sig i lagkonjunktur. Sa istéllet for att stirra sig blinda och bli forla-
made av den radande konjunkturen, maste foretagen se reklamen for vad den fakt-iskt ar,
en forutsattning for I16nsamhet och tillvaxt.

Polariserat har B2B-foretag tva val nar de ska kommunicera. Antingen valjer de
att skdta kommunikationen internt i foretaget och skapar hemmabyggen likt Bo Ohls-
son, eller sa kdper man in denna tjanst fran en reklambyra. Vi tanker titta pa det senare
alternativet. Nar tiderna &r goda lyssnar foretagen pa reklambyraerna pa ett annat satt. |
nedgang beskars marknadsbudgetarna och det gar ut Gver langsiktigheten. Det tror vi pa
sikt ar forodande for foretagen.

12 Rydergren, T., Direktreklamen kommer att 6ka sina marknadsandelar, Resumé 14-2002 s. 5.
13 Holmaqyist, L., Den varsta fienden, Resumé 24-2002 s. 26.



1.3 Syfte

Vi vill med véar undersokning hitta en mix for bade den kortsiktiga och den langsiktiga
kommunikationen sa att kostnaderna for foretagen kan hallas nere, utan att kvaliteten for
den skull blir samre. Utifran detta kommer vi att foresla en forandring av reklambyra-
ernas utbud. Var tanke ar att nar de stora elefanterna dansar foljer de sma efter. Darfor
kommer vi att rikta in oss pa de byraer som arbetar med en helhetssyn, det vill saga byg-
ger upp allt fran en solid strategisk undersokning till fardig reklamkampanj.

Vi inleder arbetet med att undersoka fragorna:

- Hur arbetar B2B-byraer idag med marknadskommunikationsuppdrag?
- Hur resonerar B2B-foretagen i sin marknadskommunikation i dagens konjunk-
turlage? Andras fokus i kommunikationen?

- Gar det att forena langsiktiga varumarkesmal med kortsiktiga saljmal?

Efter att vi fatt svar pa de tva forsta fragorna, forsoker vi svara pa var problemformule-
ring:

- Hur kan B2B-byraer anpassa sina tjanster efter konjunkturlaget, utan att kompro-
missa med kvalitet och genomslag?



2 Marknadskommunikation

Fore den industriella revolutionen arbetade hantverkare, yrkesarbetare och Iarlingar i byar
eller stader. Hantverket och yrket gick i arv fran genration till generation. Dessutom kon-
trollerade man sjalv hela produktionsprocessen fran ax till limpa. Dagens B2B-marknad
fanns inte alls pa samma satt, utan marknaden dessa hantverkare och yrkesarbetare rikta-
de sig till var den lokala konsumentmarknaden, dar man kande de flesta kunderna pers-
onligen. Behovet av marknadskommunikation var alltsa inte sa stort. Det rackte med den
personliga kontakt man hade via méten i butiken eller verkstaden. Nér industrialisering-
en angade igang blev laget ett annat. Massproduktionen gjorde att man kunde rikta sig
till storre marknader med fler kunder &n vad hantverkarna tidigare kun-nat. B2B-
marknaden borjade véaxa fram, man képte ravaror fran andra foretag for att anvanda i sin
egen produktion. Marknadskommunikationen fick nu stérre betydelse. Man var tvungen
att exponera sina produkter till fler personer dn de i det personliga kontaktnétet. Rekla-
men fick sitt genombrott! Denna tidiga reklam fran industrialismens barndom var helt
och hallet inriktad pa att séalja sa mycket som mojligt. Den byggde ofta pa uppmaningar
likt ”kom och kdp konserverad grét”. Budskapen har utvecklats och forfinats sedan dess
och man har forskat mycket kring hur budskapen skall kunna forbattras. Inom beteende-
vetenskapen har man forsokt forsta hur mottagaren paverkas av reklamens budskap. Med
hjalp av det har reklammakare i storre utstrackning siktat mot mottagarnas hjartan och
hjarnor for att fa dem att kopa foretagens produkter. Denna séljinriktade reklam &r fort-
farande viktig, och darfor presenterar vi i detta kapitel olika kommunikations- och pa-
verkansmodeller som anvéands idag i kortsiktig reklam, och &ven hur man marknadsfor
sig genom sina kundrelationer. Vi gar sedan vidare med teorier om langsiktig reklam,
som hur man bygger upp sitt varumérke. Alla teorier varvas med diverse beteendeveten-
skapliga begrepp som belyser de faktorer vi tror kan anvandas for paverkan i reklam. Vi
avslutar kapitlet med en sammanfattning av de teorier vi anvant oss av. Dock inleder vi
kapitlet med att definiera vissa nyckelbegrepp.

2.1 Begreppsdiskussion

Vi hor ofta ord som kommunikation, konjunktur, och marknad. Vi tror inte att de be-
greppen alls &r sjélvklara i sin betydelse. Begreppet Business-to-Business &r inte heller
sjalvklart for den oinvigde. Vi kommer att utga fran féljande definitioner i uppsatsen:

2.1.1 Kommunikation

Under det senaste arhundradet har massmedia i det vésterlandska samhéllet utvecklats
mycket snabbt. Praktiskt taget alla har daglig kontakt med nédgon form av masskom-
munikation. Vi &r ndstan omgivna av massmedia som dags- och veckotidningar, TV,
radio, bdcker, affischer och broschyrer. Det 6kade utbudet av masskommunikation leder
till att den enskilde individen bara kan ta till sig en viss del. Man maste gora ett urval.
Och urvalet gors hansynslost. Passar viss information oss inte, sldnger vi den. Den regi-
streras inte. Darfor maste den som sander ut kommunikationen vara noggrann sa att
formen passar mottagaren. Detta géller bade i kommunikationen med konsumenter och
beslutsfattare pa B2B-foretag.

Ordet kommunikation har att gora med forflyttning eller transport av nagon-
ting fran en punkt till en annan. Detta framgar tydligt nar man talar om jarnvagar, buss-
linjer och batrutter som kommunikationsmedel. Ordet harstammar fran det latinska
"communis” som betyder "gemensam”. Kommunikation betyder da strikt Gversatt "gora
gemensam”. Néar kommunikation sker inom reklam, ar det viktigt att inte glémma bort
denna gemensamhet. Man maste som sandare anpassa formen efter mottagaren, sa att



budskapet verkligen uppmarksammas. Anpassas inte kommunikationen efter mottaga-
ren, kommer den inte registreras. Da har reklamsandaren sl6sat bort bade tid och peng-
ar.

En modell som ofta anvénds for att forklara kommunikationssammanhang kd-
las "relevansmodellen”. Den ser inte kommunikation som en enkelriktad process, utan
som ett utbyte av information. Kommunikationen framstélls har istéllet som ett mote
eller informationsutbyte mellan en avsdndare och en aktiv mottagare. Mottagarna &r allt-
sa inte tomma hinkar som tar in all information som kommer dess vdg. Genom att tanka
pa relevansmodellen da man utformar sina reklamkampanjer riskerar man inte i lika stor
utstrackning att missa att anpassa budskapet till malgruppen sa att de kan ta det till sig,
forsta det och slutligen agera.™

Ryggséack Ryggsack

> «

Kanal, budskap Upplevda behov
Sandare med mal Mottagare med mal
och resurser och resurser
Kanal, budskap Forutsattningar, mojligheter
> <«
KONTEXT

Figur 2.1 Relevansmodellen

Enligt relevansmodellen maste informationen svara mot malgruppens upplevda behov,
och mot malgruppens forutsattningar och majligheter att ta del av den. Det innebér att
tidpunkt, plats, sprak och kostnad maste vara sadana faktorer som passar in pa malgrup-
pen. | och med att det ar malgruppen som avgér om budskapet &r tillgangligt och rele-
vant, sa har mottagaren alltsa en aktiv roll. Denna modell passar bra in pa situationen da
det kommuniceras via exempelvis en webbplats dar mottagaren aktivt letat upp sidan.*®
Avsandaren har stor nytta av att kanna till mottagarnas stereotypa uppfattningar om sén-
daren. Stereotyper &r en generaliserad bild av exempelvis en annan person, ett foretag, ett
varumarke eller en produkt som individen nar fram till sjalv, genom erfarenhet eller en
mental process av kategorisering. Stereotypens funktion &r att forenkla och systematisera
den komplexa information individen tar emot fran sin omgivning. Hur vi varderar in-
tryck av exempelvis en reklamskylt fran ett foretag, paverkas ofta av de stereotypa bilder
vi redan har om foretaget och dess produkter.’

14 Nowak, K., & Warneryd, K-E., 1972, Kommunikation och paverkan.

15 Nitsch, U., 1998, Konsten att informera om miljon. Samhalls- och landskapsplanering nr 3.
16 |bid.

1 Fishbein, M., 1997, The Message of Social Psychology.



2.1.2 Konjunktur

Foretag som gor reklam, bade konsument och B2B, har givetvis en ekonomisk verklighet
att folja. De har en budget som fordelar pengarna inom foretaget sa att de anvands dar de
bést behdvs. Denna budget lagger foretagen i forvag sa att de ska veta hur mycket, och
till vad, pengarna kan anvandas. FOretagen ar naturligtvis beroende av hur den ekono-
miska verkligheten ser ut runt omkring dem nar de satter denna budget. For att forutspa
den ekonomiska framtiden raknar Svenska Centralbanken ut en trolig, forvantad och
langsiktig tillvaxt av Sveriges BNP (Linje A i figur 2.2). Det handlar om att den svenska
ekonomin ska véxa med X antal procent inom en viss tid. Detta kallar ekonomer for for-
vantad potentiell tillvaxt. Linje A &r en teori och praktiken ser oftast annorlunda ut &ven
om den faktiska tillvaxten ofta ligger véldigt ndra den forvantade nar bokslutet kommer.
Den faktiska konjunkturtillvdxten varierar och pendlar 6ver och under den forvantade
tillvaxten (Linje B). Nar Linje B ar 6ver Linje A rader det hogkonjunktur. Da okar inve-
steringarna, foretagen véxer, och arbetslosheten faller. Nar konjunkturen &r mycket hogre
an den forvantade tillvéxtlinjen blir ekonomin Gveranstrangd. Da rader det brist pa resur-
ser, flaskhalsar i produktionen uppstar, och den hogt uppdrivna produktionsnivan kan
inte uppratthallas langsiktigt. Konjunkturen faller tillbaka. Nér Linje B &r under Linje A
rader det daremot lagkonjunktur och investeringarna minskar, foretag laggs ner, och ar-
betslosheten dkar. Enstaka ar kan tillvéxten aven bli negativ.*®

BNF
A

Hégkonjunktur ........................... A

- Lagkonjunktur

>

TID
Figur 2.2 Potentiell tillvaxt, 1ag- och hégkonjunktur.

2.1.3 Marknad
Marknadsbegreppet férekommer ofta i den allméanna debatten i form av floskler likt "den
fria marknaden skall styra”, eller att "marknadskrafterna skall fritt fa rada”. Men vad &r
egentligen en marknad? Begreppet har olika betydelser beroende pa i vilket sammanhang
det anvands. En bra definition &r Johan A. Howards: A place where buyers and sellers
interact in the process of exchanging goods (and services). Practically it is a relationship
because most buying and selling is carried on at a distance, not in one place.” Ett antal
tavlande konkurrenter pa en marknad utgor en bransch. En bransch avser alltsa bara
konkurrenter, medan en marknad avser konkurrenter och kdpare.

Den perfekta marknaden kan ses som en torghandel dar man séljer frukt. Har
finns mycket information, tillganglig for alla aktorer och kunderna kan ga runt och bilda
sig en uppfattning om hela torgets utbud. De olika handlarna bevakar konkurrenternas

18 Eklund, K., 2000, Marknad och politik, red. Bo Sodersten.
19 Howard J. A., 1994, Buyer behavior in Marketing Strategy, s.20.



varor och priser, och rattar sig snabbt efter marknadskrafterna, speciellt nér det géller
priser och specialerbjudanden. Om applena ar for dyra i forhallande till kvaliteten, kan
priset sankas for att 6ka forsaljningen. Pris och kvalité ar tva faktorer som hela tiden satts
mot varandra. Men affarsmarknader &r mer komplicerade &n torgmarknaden. | fGretagen
anvander man marknadshegreppet med betydelsen verklig eller beraknad efterfragan. Det
kan galla efterfragan av en produktkategori, som exempelvis for reklambyraer kan var
antalet reklamkampanjer under en viss tidsperiod.*® Som vi tidigare sagt, delar vi i denna
undersokning upp marknaden i en konsument- och en B2B-del, dér vi fokuserar pa den
senare.

2.1.4 Business-2-Business

Det finns manga likheter mellan konsumentmarknaden och B2B-marknaden. Bada in-
nehaller saljare som maste kanna till och forsta kopprocessen, och vad kdparna baserar
sina beslut pa. Bada staller sig fragorna: Vilka ar kdparna och vad har de for behov? Vad
paverkar deras kopbeslut? Vilken kommunikationsstrategi ar mest effektiv? Men svaren
skiljer sig ofta fran konsumentmarknaden och B2B-marknaden.

B2B-marknaden &r ekonomiskt sett stérre &n konsumentmarknaden. Kopen ar
ofta storre rent ekonomiskt och tillkommer forst efter langa forhandlingar med kompli-
cerade beslut. Képaren kdper inte till sig sjalv, utan agerar i sin yrkesmassiga roll som
professionell inkdpare. Med detta menar vi inte att kopen ar opersonliga och oviktiga for
kOparen, snarare tvartom. Hela karriaren sétts pa spel om ett stort inkdp visar sig vara en
missrakning. Ett uttryck som latt missuppfattas ar att pa B2B-marknaden handlar foretag
av andra foretag. Det 4r egentligen en omdjlighet for ett foretag att kdpa nagonting, det
ar manniskorna pa foretagen som handlar med varandra.

En annan aspekt av B2B-marknadens storlek &r att en produkt ofta kopts,
gjorts om och salts vidare ett par ganger mellan olika foretag (B2B-marknad), innan den
séljs till slutkonsumenten i en butik (konsumentmarknad). Vi kan ta ett par gympaskor i
skinn som exempel. Innan de nar slutkonsumenten pa Intersport har ett antal olika steg
tagits. Skon séljs fran olika producenter och tillverkare vidare till leverantorer som i sin
tur saljer den vidare till Intersport som saljer den till slutkonsumenten. Pa alla dessa std-
len ska man komma ihag att arbetskraft, utrustning och energi maste tillgodoses. B2B-
marknaden ar som en lang osynlig process, man ofta inte tanker pa som konsument.

Pa B2B-marknaden & man generellt noggrann i segmenteringsarbetet, vilket
innebdr att man delar in marknaden efter olika kundkaraktéristika. Segmentering dr vik-
tigt for konsumentforetagen ocksa, men pa B2B-foretagen styr kunden i storre utstrack-
ning produkttillverkningen &n vad som sker pa konsumentmarknaden. P B2B-
marknaden handlar képaren ofta direkt av producenten, som tillverkar produkten efter
koparens behov. Detta forekommer dven i viss utstrackning pa konsumentmarknaden.
Om en produkt eller tjanst inte saljer, fortsatter man givetvis inte erbjuda den, men just
samspelet och det ndra samarbetet ar det som skiljer de bada marknaderna at. B2B-
kdparen anvander sig av produkten i sin egen produktion och &r darfor mer beroende av
séljaren.*

PészB-marknaden forekommer dven andra sorters forséljning an ren produktforsalj-
ning. Foretag sdljer "helhetslosningar”. Exempelvis kan en tvattfirma tillhandahalla en
hotellkedja med textilier som handdukar, lakan och mattor. Men det &r inte bara det att
hotellet koper dessa produkter. Helhetslosningen ar da att ta hand om produkterna nar
de vl &r kopta och anvénds av hotellen. Da tvattar man alla handdukar, lakan och mat-
tor at hotellkedjan. Forst saljer man alltsa produkterna. Sen saljer man tjénsten att halla

20 Perloff, J., 2000,Microeconomics.
2t De Chernatony, L., 1998, Creating Powerful Brands.



dem rena. Denna sortens helhetslosning, &ven kallat systemforséljning, &r ett bra satt for
foretag att fa en langvarig kund.

Ytterligare en illustration av samarbetet pa B2B-marknaden &r att beslutsfattare
pa ett foretag ofta valjer att kopa produkter av ett foretag som képer nagot av dem sjalva.
Till exempel kanske tvéttfirmans medarbetare i exemplet ovan bor pa hotellkedjan nar de
ar ute och reser for att sluta avtal med andra foretag.**

Kopbeslutsprocessen

Flera drag ar speciella for kopprocessen pa B2B-marknaden. Man delar upp B2B-kopen i
tre olika typer. Antingen fortgar bestéllningarna som de gjort tidigare, eller modifieras
kopen avtals- eller innehallsmassigt, eller sa gar man till en helt ny séljare och koper en
produkt eller tjanst for forsta gangen. Det handlar som sagt ofta om mycket pengar och
langa avtal mellan foretagen. Kopprocessen sker darfor pa ett mer professionellt sitt och
de inkOpsansvariga ar palasta och forsaljarna mycket kunniga. Képen kan karakteriseras i
dessa atta steg:

1. Forst identifieras ett problem pa foretaget, som skulle kunna l6sas om
man koper en produkt eller tjanst av ett annat foretag.

2. Sedan ska produkten eller tjanstens egenskaper definieras. Man maste
hér ta fram vad den ska kunna géra och anvéandas till.

3. Produkten eller tjansten ska nu specificeras. Den analyseras in i minsta
detalj for att man vill se om kostnaden kan minska genom att byta ut
néagon komponent.

4. Sedan soker man efter olika foretag som kan genomfora projektet.

5. Naér man hittat de foretag som kan ténkas tillgodose produkten eller
tjansten, tar man emot forslag fran dem pa losningar och avtal.

6. Nu véljer man foretaget man ska kdpa produkten eller tjansten av.

7. Dérefter forhandlar man med foretaget om alla detaljer, som exempelvis
leveransdatum, garanti och pris.

8. Nar man da val har handlat med det foretaget, beslutar man om man &r
nojd och vill fortsatta, dndra om produkt, tjanst eller avtal, eller om
man vill leta upp ett annat foretag att handla av.*®

22 Kotler, P., 2002, Principles of Marketing.
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2.2 Kortsiktig, saljinriktad kommunikation

Marknadskommunikation har i grund och botten ett syfte: att séndaren ska tjana nagot
pa det. Det behover inte vara pengar, utan kan istéllet vara anseende, uppmarksamhet,
sympati eller nagot liknande. Om ett foretag med sin marknadskommunikation pa kort
sikt vill maximera sin ekonomiska fortjanst, ar ett alternativ att kora igang en saljinriktad
reklamkampanj. Den har som mal att sélja foretagets tjanster eller produkter. Den ska
inte bygga upp foretagets anseende, image eller rykte under ett langre tidsperspektiv, utan
ar till for kortsiktiga ekonomiska vinningar. Man kan ga till vaga pa olika satt for att na
ut med kortsiktig paverkan. Nedan foljer de modeller vi uppfattat som de mest fore-
kommande i dagens reklamarbete, bade pa konsument- och B2B-marknaden.

2.2.1 AIDAS

Aidas-modellen har utvecklats for att planera och genomfora effektiv marknads-
kommunikation. Den utvecklades redan under slutet av 1800-talet och &r idag stan-
dardmodellen pa manga hall for reklampaverkan. Modellen &r speciellt bra for att utfor-
ma framgangsrik beteendepéverkan, och bestar av féljande element:

- Attention — mottagaren blir medveten om produktens
(eller tjanstens) existens.

- Interest — intresse vacks hos mottagaren for produkten.

- Desire — ett behov utvecklas hos mottagaren.

- Action — informationen leder till handling (i dubbel
bemarkelse).

- Satisfaction — innebér att mottagaren blir n6jd med
sin handling och pa sa satt ar mottaglig for ytterligare
paverkan fran samma sandare.*

Nar man anvander sig av Aidas-modellen for att forsoka paverka nagon att agera pa ett
visst stt, dr det avgorande att k&nna till de beteendevetenskapliga processer som styr
mottagarens agerande. Exempelvis handlar begreppet perception om hur ménniskor tar
till sig och uppfattar information. Informationen sétts in i det referenssystem som indivi-
den byggt upp genom tidigare erfarenheter. Utifran referenssystemet skapar individen
sedan en tolkning av informationen. Hur tolkningen blir beror helt pa vad man har for
tidigare erfarenheter, det vill saga hur individens referenssystem ar uppbyggt.? Percep-
tionen &r en viktig faktor att ta hansyn till ndr man kommunicerar nagonting. Hur
mottagaren forst uppmarksammar (Attention) och sedan uppfattar budskapet kan vara
avgorande for sandaren att kanna till, sa att budskapet tolkas pa det avsedda viset.

For att skapa ett intresse for produkten hos mottagaren, kan sandaren ga till
véaga pa olika satt. Det beror till storsta del pa vem det ar man riktar sig till. Exempelvis
kan en strategi vara att forsoka fa mottagaren att identifiera sig med nagot i annonsen.
Det kan handla om en person, en kénsla eller en situation som mottagaren k&nner igen
sig i. Detta for att mottagaren ska sympatisera med budskapet. *° D& har man vackt in-
tresset (Interest) hos mottagaren. Aterigen ska man inte glomma att beslutsfattarna pa
B2B-foretag &r manniskor de ocksa. De paverkas pa samma sitt och med samma metoder
som kopare pa konsumentmarknaden.

Att utveckla ett behov hos mottagaren kan vara svart om man inte kanner till sin mal-
grupp. Nar man identifierat sin malgrupp kan man enklare forsoka skapa ett behov for

24 palm, L., 1994, Overtalningsstrategier, s. 18
25 Aronson, E., Wilson, T. D. & Akert, R. M., 1997, Social Psychology.
26 Cooley, C. H., 1967, Human Nature and the Social Order.



sin produkt. Kanske riktar man sin kampanj mot studenter som skriver examensuppsats
och inte har nagon bra dator att skriva pa. Da formedlar man en bild av hur mycket enk-
lare det hade varit for studenten om den hade haft den nya béarbara Powerbook-datorn
fran Macintosh. Da hoppas man att studenten ska inse att den behdéver (Desire) den nya
Powerbooken, och direkt rusar ivég till butiken for att kopa sig en (Action).

2.2.2 Marknadsretorik

Retoriken har funnits med i var historia sedan antiken, dar den grundades av grekerna
och forfinades av romarna. Machiavelli larde pa 1500-talet sin tids politiker att all mak-
tutévning maste ses som en sorts retorik. Det racker inte med yttre vald, det bésta sattet
att overtyga manniskor ar att styra deras tankar och kanslor sa att de frivilligt agerar som
man sjalv vill.?" 1 B2B-reklam (som 6verallt annars) ar det viktigt att vara tydlig i sin
kommunikation. Det finns idag sa mycket reklam i olika format och utformningar att
det & omojligt att na fram till sin malgrupp om man inte kommunicerar smart. Reklam-
spraket har en speciell karaktar. Det ska ofta vara kortfattat, tydligt och fyndigt. Det
sprak som idag anvands i reklamens varld utgar fran de klassiska retoriska reglerna. Den
retoriken som anvands flitigast i reklamsammanhang kan delas in i tre delar:

Inventio — att uppfinna argumenten

Smart kommunikation innebdr forst och framst att man har ett klart och tydligt bud-
skap, som ska formuleras sa kort och exakt som mojligt. De maste kunna kinna igen och
veta var kommunikationen kommer fran och vad budskapet ar. Det ar aven viktigt att
veta vem man riktar sin kommunikation mot. Efter man skapat sig en uppfattning om
marknaden (malgruppen) ska man samla argument. Detta ar grundlaggande i all retorik,
eftersom man inte kan 6vertyga utan argument. Man ska da stalla sig sjélv en rad fragor,
exempelvis:

- Vad ar mitt budskap?

- Vem riktar jag mig till?

- Vad kdnner mottagaren till?

- Hur ser de pa sandaren?

- Var ska budskapet berattas?

- Nér ska det berattas?

- Hur ska det berattas?

- Med hjélp av vad ska det berattas?

Det galler att satta sig sjalv i malgruppens skor, att tanka deras tankar och kanna deras
kanslor. Genom att svara pa ovanstaende fragor kan man fa reda pa en lang rad fakta om
sig sjélv, sitt foretag, sin produkt, mottagarna etc. som gor att man kan kommunicera
battre. Darfor ar det viktigt for avsandaren att skapa positiva associationer till sitt bud-
skap hos mottagaren. Exempelvis genom det man inom beteendevetenskapen kallar
”spegling”, som innebér att avsdndaren anpassar budskapet efter mottagaren. Budskap tas
lattare emot om de kommer fran nagon som paminner om oss sjalva. Speglingsprocessen
paverkar oss oftast omedvetet. Genom speglingsanpassad reklam kan alltsa mottagarna
bli 6ppna for budskap och fa en positiv kénsla till produkten eller tjansten.?

2 Hedlund, S., & Johannesson, K. 2001, Marknadsretorik.
28 Eneroth, T., 1989, Konsten att dvertyga.



Dispositio — hur man lagger upp spraket

Dispositionen av ett tal eller en annons ar av yttersta vikt for om budskapet ska na fram
till mottagaren. En smart disposition ordnar materialet sa att tankegangen blir enkel och
tydlig. Det gor det latt for mottagaren att folja med. En informerande text ska besta av
en inledning som vacker mottagarens intresse och fortroende, samtidigt som den antyder
budskapet. | annonser kan detta vara bild och rubrik. Dérefter tecknas en bakgrund som
ger mottagaren fakta om “problemet”. Sedan presenterar man budskapet klart och tyd-
ligt. Det ska byggas upp av de argument man kommit fram till i inventio-fasen. Som
avslutning kan man sammanfatta de viktigaste argumenten.*

Elocutio — hur man anvander spraket

I annonser forekommer ofta slogans (fras eller slagord) och bilder, exempelvis "Felix gor
det goda godare”. Slogans och bilder har tre uppgifter: att vcka uppméarksambhet, att
informera och att Gvertyga, med fa ord och fa bilder. Sa, efter att man har valt argument
och utformning, ska man valja det ratta spraket. Hur ska man da utforma det? Det varie-
rar givetvis fran fall till fall, och beror till stor del pa vilken malgrupp man riktar sig till
och hur texten ska lasas. Vi tror att det egentligen ar omojligt att generalisera sprakbruk,
det som fungerar i vissa sammanhang kanske inte fungerar i andra. Dock finns vissa reto-
riska grundregler som vi tycker ar vérda att papeka:

- Spraket ska vara kort och tydligt.

- Det ska vara lattforstaeligt.

- Det ska vara omvéxlande och intressant.

- Det ska passa sdndare, mottagare och budskap.
- Det maste fanga uppmarksambhet.

Logos, Ethos & Pathos

Det galler alltsa att hitta pastaenden, baserat pa sakargument, om den produkt eller tjanst
man kommunicerar. Dessa pastaenden utgor budskapets logos, och bor foljas genomga-
ende i allt sindaren kommunicerar. Exempelvis maste VVolvo kunna leva upp till sina
péstégnden om sakerhet, vilket &r ett av huvudargumenten i deras marknadskommunika-
tion.

Det retoriska ethos avser avsandarens karaktér eller personlighet. For att vinna
sympati och fortroende hos mottagaren maste sandarens ethos vara klanderfritt. Det ar
farligt att bluffa eller att inte kunna leva upp till sina argument. Volvos bilar maste vara
sakra att kora och aka i. Annars forlorar de sin trovérdighet, vilket innebar att inte bara
kommunikationsinsatsen &r forlorad, utan hela foretaget ar i kris.®*

Med det retoriska pathos forsoker man paverka mottagarens kanslor. Sandaren
kan paverka mottagaren genom att utforma annonsen sa att mottagaren associerar exem-
pelvis ett visst ord, ljud eller en bild med en viss kdnsla. Inom beteendevetenskapen kallas
detta "férankring”. Forankringens styrka bygger pa att den i regel paverkar oss omedve-
tet, vi kan inte undvika det. Fenomenet ar en betingad reflex och spelar pa vara represen-
tativa system, som innefattar bild-, horsel- och kénslokanaler. Forankring fungerar som
bast da positiva kinslor frambringas eftersom mottagligheten da 4r som storst.**

2 pid.

30 Hedlund, S. & Johannesson, K., 2001, Marknadsretorik.
31 bid.

32 Hedlund, S. & Johannesson, K., 2001.



2.2.3 Relationsmarknadsforing

Pa senare tid har en ny form av marknadskommunikation blivit allt viktigare. Den be-
tecknas som relationsmarknadsforing (RM). RM ligger egentligen i granslandet mellan
lang- och kortsiktig kommunikation. Att varda relationer med befintliga kunder kan ses
som langsiktig kommunikation. Medan att varda befintliga relationer ar dven kortsiktigt
eftersom kundbanken inte utokas ndmnvart av det.

Egentligen ar RM i grunden en tillbakagang till den relation som hantverkarna
och yrkesarbetarna hade med sina kunder fore den industriella revolutionen. RM innebér
namligen precis vad det later som: Att marknadsfora via relationer. Det handlar alltsa for
ett foretag om att varda sina relationer. Om man lyckas skapa bra relationer finns manga
fordelar att vinna. Atskilliga foretag pd B2B-marknaden &r ofta helt beroende av att leve-
ranser och tider foljs eftersom en storre del av produktionen kan vara beroende av en
enda leverantor. Detta betonar vikten av ett bra samarbete och bra relationer.* P& kon-
sumentmarknaden har detta kommunikationssatt pa senare tid blivit mer uppmarksam-
mat. Foretag har idag olika satt att fa konsumenten att kanna samhdrighet med foretaget,
exempelvis Konsums Med Mera-kort, IKEAs Family-kort och Intersports Club-kort.
Konsumenten far ofta rabatter eller bonuspoéng vid varje kop med dessa kort, och det
ska fa dem motiverade att aterkomma. Det har dven den aspekten att reklamen kan riktas
battre till de kunder som &r lojala.

RM bygger pa tanken att samarbete ar nddvandigt for en fungerande afférsrela-
tion. Att utveckla en djupare relation med sina kunder kraver att man &r vél insatt i pro-
cessen som kunderna gar igenom. Det ar viktigt att kartlagga kundernas behov i minsta
detalj och anpassa sina produkter efter det. Malet med RM ér inte att tjana sa mycket
pengar ng mojligt under en kortare tidsperiod, utan att skapa bestaende relationer med
kunden.

Det finns fyra varderingar som dr viktiga inom RM. Den forsta &r att alla, oav-
sett arbetsuppgifter, paverkar kundrelationerna. Att leda foretagets marknadskommuni-
kation innebar darmed ocksa att gora hela foretaget marknadsinriktat. Den andra vikiga
varderingen &r att strava efter langsiktiga samarbeten och att alla ska vinna pa att samar-
beta. RM: s viktigaste podng dr betoningen av samarbete. Det innebér att man ser leve-
rantorer, kunder och andra som medparter och inte motparter. Gor man det uppstar det
ett mervarde for alla inblandade. For det tredje har alla i en relation ansvar for det som
hander. Relationskvalitet och langsiktighet blir en foljd av kunders fortroende for sélja-
ren. Men initiativ skall inte bara komma fran leverantorer och saljare. Till sist bor man
utga fran relations- och servicevarderingar. Alla kunder ar olika och darfor kan man inte
generalisera sattet att bygga relationer pa. Kunderna ar bade individer och till hor olika
grupperingar som de sjélva valt och detta maste man ta hansyn till. Trots allt &r det bara
slutresultatet som réknas och kunderna ar kallor till intakter.*

Nara relation till kunden

Det ar viktigt att narheten till kunden inte far stryka pa foten. Da riskerar kunden bli ett
en siffra eller ett procenttal. Om marknadsavdelningen pa ett foretag har dalig kontakt
med sina kunder kan man saga att den betraktar marknaden pa distans. Da maste de
genom marknadsundersokningar ta reda pa vad som hander pa marknaden. RM fore-
sprakar att det ar battre med nérhet till marknaden och en bra relation till kunderna och

33 Randall, G., 1997. Branding (Marketing In Action Series).
34 Storbacka, K., Lehtinen, J., 2000, CRM — Customer Relationship Management.
35 Gummesson, E., 2002, Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R.



saljarna fran barjan, dar man kan observera och diskutera det som héander.*® Eftersom
kunden pa B2B-marknaden ofta 4r delaktig i produktutvecklingen redan i idéstadiet, &r
narheten mellan séljare och kopare hogst befintlig. Pa konsumentmarknaden har man
inte denna automatiska nérhet.

Narhet Leverantdtr 44— p Kund

Dist Leverantor < Marknadsundersokning > Kund
istans

Figur 2.3 Den fysiska narheten kontra distansrelationen

Eftersom B2B-foretag ofta efterstravar langa relationer ar ”lojalitet” ett viktigt begrepp.
Lojaliteten kan delas upp i olika steg, beroende pa kontakten kunden har med foretaget.
Lojaliteten illustreras i figur 2.4 nedan. Nér en kund gor aterkdp hos samma leverantor
stiger lojaliteten och han far da ockséa ga upp ett steg i trappan for att bli klient. Nar rela-
tionen mellan en klient och en leverantor forstarks och fordjupas kliver klienten upp ett
steg pa trappan och blir supporter. Nér sedan en supporter aktivt hjalper till att sélja leve-
rantorens produkter genom att prata val om dem flyttas han upp till det sista trappsteget
som &r den aktiva marknadsforarens steg.*’

Aktiv marknadsforare

Supporter

Klient

Kund

Kundamne Figur 2.4 De olika stegen i lojalitetstrappan

36 Gummesson, E., 2002.
37 bid.



2.3 Langsiktig varumarkeskommunikation

Foretagen var fram till slutet av 1980-talet mest produktfokuserade och produkten skulle
oftast sélja sig sjalv. Foretagen var ofta egenkara och ansag att de som inte kopte deras
produkter fick skylla sig sjalva att de gick miste om deras fantastiska erbjudande. Men da
hande nagot revolutionerande inom marknadskommunikationen. Foretagen hade en
langre tid markt att konkurrensen hardnat och de var tvungna att utvecklas for att inte
tappa mark mot sina konkurrenter. De tvingades att differentiera sina produkter fran de
andra foretagens. | arbetet med detta borjade man mer och mer vérda sitt varumérke.
Man visade upp olika varderingar som foretaget skulle forknippas med i malgruppens
medvetande.*® Varumarkesbyggandet har idag i de flesta fall blivit en avgorande ingredi-
ens for att na framgang, bade for konsument- och B2B-foretag.

2.3.1 Vad ar ett varumarke?

For att nagonting ska fa kallas for ett varumarke maste det kunna aterges grafiskt samti-
digt som produkterna maste skilja sig fran andra produkter. Dessutom maste man tillféra
resurser till arbetet med varumérket, annars blir det bara en logotyputveckling. Varumar-
ket innefattar foretagets totala prestationer som deras produkter, tjanster, relationer,
marknadsposition, och styrka gentemot konkurrenterna. Begreppet skall uppfattas som
det helhetsintryck marknaden har av foretaget och vad det star for.>* Varumérket ar alltsa
en viktig del i foretagets identitet, det vill sdga vad foretaget vill kommunicera och hur
det uppfattas*®. For att identiteten ska bli stark galler det att bilden man formedlar ar
attraktiv, och att starka bindningar skapas mellan det man vill kommunicera och motta-
garna. Man maste forsoka fa mottagarna att sympatisera med varumarket. Om sandaren
kan fa mottagaren att identifiera sig med varumérket blir mottagaren mer positivt instélld
till det och budskapet nar lattare fram.**

Att bygga varumarke innebar att starka varumaérkets position och identitet pa
marknaden. Man vill spegla hur foretaget framhéver sig. For att varumarkesbyggandet
ska bli konkurrenskraftigt kravs en langsiktig investering baserad pa tydlighet och uthal-
lighet. Ju storre investeringar i varumarkesuppbyggandet ett foretag gor, desto battre ar
forutsattningarna for att skapa hog varumarkeskdnnedom bland kdparna. Detta &r i sin
tur nodvandigt for att kunna skapa lojalitet till varumérket, och det ger pa sikt en stark
marknadsposition. Melin har tagit fram en modell f6r hur man bygger varumadrke. Den
skildrar varumarkesinnehavarens perspektiv och modellen ar uppbyggd av sex begrepp.
Varje begrepp representerar en aktivitet som kan utgdra ett kritiskt steg i den varumar-
kesuppbyggande processen.*?

Som vi tolkar modellen, menar Melin att man forst ska ta fram produktens
egenskaper for att komma fram till mérkesidentiteten. Ddrefter kan man arbeta fram
foretagets karnvarden. Karnvardena ska ligga till grund for vilken position pa marknaden
som ska efterstravas. Darefter ska det kommuniceras pa marknaden, och slutligen ska
kommunikationen forankras internt. Hela den processen ska ligga till grund for det tota-
la varumadrkeskapitalet.

38 Klein, N., 2002.

39 Melin, F., 1997, Varumarket som strategiskt konkurrensmedel . Om konsten att bygga ...
40 Doyle, P., 1998, Marketing Management and Strategy.

41 Cooley, C. H., 1967.

“2 Melin, F., 1997.



Produktattribut

v

Maéarkesidentitiet

v

Karnvarde

Varumarkes-
uppbyggnad

v

Varumarkes-

Positionering

kapital

v

Marknads- Figur 2.5 Melins modell 6ver den varumar-
kommunikation kesuppbyggande processen— ur markesin-
nehavarens perspektiv. (Melin, 1997, sidan

v 279)

Intern markes-
lojalitet

Baserat pa de intervjuer vi genomforde med reklambyraer i inlasningsfasen for arbetet,
vill vi revidera den en aning. Vi tror att kdrnvérdena dr det priméra att ta fram innan
man borjar med det andra arbetet. Déarfor kommer det forst. Vi anser ocksa att produkt-
attribut, markesidentitet och positionering kan foras samman till en rubrik och den har
vi valt att kalla positioneringsplattform. Intern varumarkeslojalitet har vi dopt om till
intern férankring. Marknadskommunikationen har i var modell dopts om till kommuni-
kationsplattform eftersom den bara tar upp riktlinjer for kommunikationen och sjalva
kommunikationen &r ett eget steg. Det ger oss foljande modell:

Karnvardesprocessen

v

Positioneringsplattform

¢ - Varumérkes-
Intern forankring P kapital

v

Kommunikationsplattform

v

Marknadskommunikation

Figur 2.6 Var reviderade
varumarkesmodell.

2.3.2 Karnvardesprocessen

Det forsta man gor i alla kommunikationssituationer ar att mejsla ut vad det & man ska
kommunicera. Nar det galler varuméarkeskommunikation sa riktar man in sig pa sa kalla-
de karnvarden. De ar lanken mellan vad foretaget star for och vad det erbjuder sina kun-
der. Det &r foretagens karnvarden som skall ligga till grund for det strategiska arbetet i
den varumarkesbyggande processen.*® Hur far man da fram dessa kirnvarden?

43 Melin, F., 1997.



Man maste hitta de unika fordelarna hos féretaget som kan ge en langsiktig
konkurrensfordel. De ska utgdra varumérkets karnvérden och representera produktens
mervérde. Man vill alltsa hitta varden som ger varumérket dess funktionella och emotio-
nella mervarde.** Det &r givetvis viktigt att detta bygger pa ett behov hos kunderna. Hur
unikt ett karnvéarde ar beror pa hur det kombineras med andra varden, hur det skiljer sig
fran konkurrenternas karnvarden, och hur det kommuniceras. Hur langsiktig konkur-
rensfordelen blir beror till stor del pa hur svarimiterad den &r. Foretagsledningen behover
strategier for att bygga upp skyddsbarriarer omkring fordelarna, sa att de inte kopieras av
konkurrenterna. Det goda anseendet av ett framgangsrikt varumarke gor konsumenterna
ovilliga att byta.* De identifierade karnvardena kommer att ligga till grund fér varumar-
kets positionering.*®

2.3.3 Positioneringsplattformen

Nar karnvérdena ar utsnidade och Kklara &r nasta steg i processen varumarkets positione-
ring. Det dr nu varumaérkets identitet och kdrnvérden ska kopplas till budskapet, for att
sedan kommuniceras till mottagaren. Det foretaget star for ska via karnvéardena lankas till
de véarden som ar viktiga for kunden. Kommunikationen ska fa kunden att genast associ-
era produkten med varumarket. Associationer &r tillgangar som kan differentiera, erbjuda
anledningar for kunden att kopa, ingjuta fortroende och palitlighet och paverka kanslor
for en produkt och dess anvandning. Allt detta ger foretaget en konkurrensfordel.*” For
att positioneringen ska bli sa bra som mojligt géller det att bygga ett rejalt fundament att
lagga positioneringen pa. For det behdvs en solid plattform. Da analyseras befintligt
kommunikativt material, konkurrenterna och malgrupperna.

Analys av det kommunikativa materialet

Ett foretag producerar en mangd material som sprids bade internt och externt. Nar man
bygger ett varumaérke ar det viktigt att budskapen som sands ut fran foretaget ar enhetli-
ga. Det galler allt fran arsredovisning och kundtidningar till veckobrev och reklamkam-
panjer. Darfor maste man analysera det befintliga materialet innan man lagger en ny
varumarkesplattform. Dels for att se hur foretaget kommunicerat tidigare, dels for att
ratta till de motstridigheter som eventuellt finns. Det befintliga materialet kan delas upp i
tre kategorier; det ekonomiska, det interna, och det externa materialet.*®

- Den ekonomiska kommunikationen sker oftast genom
strategidokument, marknadsplaner och arsredovisningar. Detta
ar tryckta dokument som férmedlar budskap om foretagets eko-
nomiska hlsa och framtid. *°

- Den interna kommunikationen bestér ofta av OH-bilder
till personalmdten och utbildningar, personaltidningar, nyhets-
brev och intranat.*

4 Kotler, P., 2002.

45 Doyle, P., 1998.

8 Melin, F., 1997.

47 Aaker, D. A., 1996, Building Strong Brands

48 Urde, M., 1997, Markesorientering — Utveckling av varumarken som strategiska resurser.
“9 Iid.

*0 Urde, M., 1997.



- Den externa kommunikationen sker ofta genom kundtid-
ningar, medlemsblad, broschyrer, foldrar, hemsidor, lanserade
annonser och reklamkampanjer. | denna analys ar det viktigt att
ta del av olika matningar som gjorts kring de olika kommunika-
tions-insatserna.**

Konkurrentanalys

Nar det befintliga kommunikationsmaterialet &r analyserat dr det dags for konkurrent-
analysen. Hur positionerar de sig pa marknaden, vilka kunder har de, vilka &r deras kam-
varden, och hur stor del av marknaden har de? Dessutom analyseras deras befintliga
kommunikativa material. Utifran det dras slutsatser om vilka styrkor och svagheter de
har, och vilka styrkor och svagheter det egna foretaget har gentemot dem. Nér det &r
klart vet man vad som saknas pa marknaden och vad som kan géras battre an hos kon-
kurrenterna. Det ar har foretaget far reda pa hur det ska skilja sig fran sina konkurrenter
for att lattare ta marknadsandelar. >

Malgruppsanalys

Till sist aterstar det att ta reda pa vilka malgrupper och segment féretaget har idag och
vilka det vill ha i framtiden. Man kan veta hur mycket om det egna foretaget och kon-
kurrenterna som helst, vad man ar bra pa, vad som kan bli battre, och vad som saknas pa
marknaden. Men om marknadsavdelningen inte vet vad kunderna vill ha ger det sig ut
pa nattorientering utan karta, kompass och pannlampa. En viktig inre resurs ar de trogna
kunderna. Man kanner sina kunder val och vet vad de vill ha, men for att utoka kund-
banken maste man ta reda pa vad évriga kopare vill ha. Hur ser dessa malgrupper ut, och
vad vérdesitter de? Man maste veta vilka preferenser malgruppen har och hur det kan
utnyttjas. En viktig fraga att stalla & ”Vad kan vi erbjuda som de inte kan vara utan?”>®

2.3.4 Intern forankring

Det 4r viktigt att karnvardena loper som en réd trad genom all kommunikation. Dérfor
maste man sakerstalla att alla anstallda inom foretaget vet vad som ska kommuniceras.
Man maste forankra det foretaget vill kommunicera internt sa att varumarket far en klar
plats i organisationens medvetande. Det galler att skapa ett gemensamt ansvar for att
varda och utveckla varumarket inom foretaget. Kundernas uppfattning om ett varumarke
baseras pa vad de faktiskt far, inte vad de far hora. Varje medarbetare maste sjalv tanka
efter for att kunna omsatta k&rnvdrdena i sitt arbete. Annars blir kdrnvéardena bara tom-
ma ord. Foretaget maste fundera ut olika saker fér hur man kan starka och levandegora
sina karnvarden. Samtidigt maste man analysera vad man maste sluta med for att inte
skada dem. **

2.3.5 Kommunikationsplattform

Det 4r nu dags att lagga grunden till konsekvent, uthallig och langsiktig kommunikation.
Det galler att ha en strategi bade for den interna kommunikationen och for den externa.

Man faststéller vad, hur och nar foretaget ska kommunicera. Hur kommunikationen ska
se ut dr de riktlinjer som det kreativa arbetet utformas efter. Hur ska budskapen formule-

*1 |bid.

52 Melin, F., 2001, Varumarkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumarken.
>3 Ibid.

>4 Melin, F., 1997.



ras sa att malgrupperna nas, vilka bilder passar ihop med dessa budskap? Att ha en tydlig
visuell identitet &r viktigt for uppmarksamheten och igenkanningen. Har &r val av design,
fargkombination och logotyp av stor betydelse. Dessa attribut bidrar namligen pa ett
effektivt sétt till att individualisera och visualisera varumérket. En tydlig visuell identitet
kan &ven varumarkesregistreras.> Det géller att hitta en kreativ ansats som ar unik och
skiljer sig fran konkurrenternas, men samtidigt latt att kdnna igen.

Vad som ska kommuniceras &r kdrnvardena och de olika teman som forstarker
dem. Nér ska kommunikationen ske? Generellt ar det viktigt att lagga kommunikations-
strategin Gver lang tid och att den inte bara técker en eller tva kampanijer. Att bygga va-
rumarke ar en tidskravande process som egentligen aldrig tar slut. Det kréavs uthallighet
och lojalitet till de tydliga karnvardena. Att byta spar ar kostsamt. Genom att halla sig till
samma karnvarden i sina budskap skapas stor igenkanning och varumarket far stérre ge-
nomslag. Nér den kommunikativa identiteten tas fram bor de olika kommunikativa de-
larna i reklamen fogas samman till en gemensam enhet. Melin har tagit fram en enkel
modell som visar de viktigaste delarna i den kommunikativa identiteten.*®

Tematisk identitet

!

Visuell Kommunikativ _\(/jerlﬁ‘l t
identitet —> identitet +— identite
Audiell identitet Figur 2.7 Kommunikativ

identitet, Melin, 1997 s.312.

Lyckas foretaget kombinera de olika kommunikativa delarna till en vl ssmmanhallen
enhet skapas i regel en stark kommunikativ identitet. Detta forstarks om reklamen ut-
formas sa att den paverkar olika sinnen eftersom méanniskan har separata bild- och ljud-
minnen.>” Om en av de fyra delarna gors mer framtradande an de 6vriga, praglar den
hela den kommunikativa identiteten. Lyckas man dessutom koppla detta till malgrup-
pernas attityder kommer mottagarna lattare ihdg budskapen och informationen om va-
rumérket.®® Ju mer man associerar objektet till ndgot positivt, desto fordelaktigare blir
ens attityd till det. Givetvis uppstar motsatsen om man associerar till nagot negativt, vil-
ket sjalvfallet inte &r bra for attityden till varumarket.>® Exempelvis kan budskapet med
hjalp av en melodislinga understrykas pa ett effektivt satt. Vem av oss kommer inte ihdg
Hemglass-bilarnas melodi? Foretagens logotyp ger i allménhet en stark visuell identitet
medan slogans som kommuniceras bade i tal och i skrift ger en pétaglig verbal identitet.®

55 Melin, F., 2002, Identitet. Om varumarken, tecken och symboler, Holger, L. & Holmberg, I. (red.).
*% Melin, F., 1997.

57 Matlin, M. 2001, Cogpnition.

58 Fishbein, M., 1997, The Message of Social Psychology.

80 Fishbein, M., 1997.



2.4 Sammanfattning

Vi tycker att det ar problematiskt att gora en klar distinktion mellan séljinriktad kom-
munikation och varumérkeskommunikation. Det finns olika viktningar i budskapen
men det finns oftast ett matt av de bada inriktningarna i varje budskap. Vi illustrerar
forhallandet i féljande modell:

Séljinriktad Varumarkes-
kommunikation kommunikation
I | I
I I I
100% 50/50 100%

Figur 2.8 Samband mellan sélj- och varumarkeskommunikation

Det finns oftast ett matt av varumarkeskommunikation i det saljinriktade budskapet och
vice versa. Vad ar da att foredra, att vikten ska ligga pa kortsiktig eller Iangsiktig kom-
munikation? Det beror pa vad foretaget vill astadkomma. Vill foretaget salja sa mycket
som mojligt pa sa kort tid som mojligt ska det satsa allt pa att kommunicera effektiva
kortsiktiga budskap uppbyggda pa AIDAS och retorikens modeller. Vill foretaget dar-
emot forstarka sin position pa marknaden och kommunicera for framtida vinningar, ska
det satsa pa langsiktig varumérkeskommunikation.

Vi tror att alla som &r insatta i kommunikation och dess effekter &r Gverens om
att man inte kan vilja bort nagon av inriktningarna. Varuméarkeskommunikationen ar en
grund for foretagets framtida existens och vélbefinnande, AIDAS-modellen &r bra for att
producera sdljande reklamkampanjer, och marknadsretoriken ar en god grund for hela
foretagets kommunikation, till exempel i séljarnas arbete. Varje teori dr en del i en helhet.
Det gar, teoretiskt, att utesluta vissa delar av helheten, men da undermineras hela kom-
munikationsbygget. Ett foretags marknadskommunikation handlar om sa mycket mer &n
att bara salja. Darfor maste all kommunikation samordnas och utga fran en gemensam
bas. Detta galler den interna kommunikationen, den med redan befintliga kunder i form
av RM, annonser och sa vidare. Konsekvens, tydlighet och uthallighet &r nyckelorden att
arbeta efter i marknadskommunikation.

B2B-marknaden &r ekonomiskt sett stérre d&n konsumentmarknaden, segmente-
ringen dr ofta viktigare, och kbpprocessen ofta langre och mer komplicerad efter-
som det kan handla om kop i stora belopp.

Kommunikation &r inte en enkelriktad process med en aktiv sandare och en pas-
siv mottagare. Budskapet maste anpassas att passa in i malgruppens upplevda be-
hov och forutsattningar for att mottagaren ska ta emot det.

Kortsiktig saljinriktad kommunikation har syftet att paverka mottagaren att agera
pa ett visst satt. B2B-kommunikation utgar da oftast fran tre valfungerande teori-
er: AIDAS-modellen, retorikmodellen, och relationsmarknadsforing.

Den langsiktiga kommunikationen utgar fran en strategi som ar till for att starka
foretagets varumérkeskapital och i praktiken understddja séljinriktade insatser.



Varumarkesstrategin bygger pa att forst ta fram karnvarden och en position, se-
dan forankra detta internt, och géra en kommunikationsstrategi som sen ska
kommuniceras pa marknaden.



3 Hur har vi valt att gdra undersdkningen?

Det hade varit intressant att &ven studera konsumentftretags marknadskommunikation
for att jamféra dem med B2B- foretagens. Tyvarr racker tiden inte till for ytterligare en
studie. Vi har darfor valt att enbart studera B2B-féretagens marknadskommunikation. |
detta kapitel kommer vi att ga igenom hur undersokningen ar upplagd, vilka intervjuer vi
gjort, och vilken teoretisk ram vi anvant. Till sist kommer vi dven att diskutera etiska
problem som uppstatt och hur vi 16st dem, och gor er uppmarksamma pa kritik kring
tillvigagangssattet.

For att detta skulle kunna bli en vetenskaplig undersokning, var vi tvungna att
samla in egen empirisk data. Fragan var hur vi skulle ga tillvaga for att fa in ny, relevant
information. Metodlitteraturen sager att det beror pa vad som ska undersokas och vad
man vill fa fram. Vill man veta hur vanligt ett visst fenomen ér eller vilka samband som
ligger bakom det, ar den kvantitativa metoden bast. | vart fall behdvde vi fa vart fenomen
forklarat for oss. Vi ville veta vad de daliga tiderna innebar for B2B-foretagens mark-
nadskommunikation, och hur foretagen resonerade i déliga tider. Alltsa var det kvalitati-
va angreppssattet bast for oss.®* Den kvalitativa metoden har olika utgangspunkter och
det gallde for oss att finna ratt metod for vart syfte. Man brukar skilja pa observationer,
kvalitativa intervjuer, samt text- och bildanalyser.

Déa man observerar nagonting studeras agerande i olika situationer.®* | vart fall
skulle vi behova studera hur marknadsansvariga betedde sig nar de kommunicerade.
Tidsfaktorn tillsammans med den praktiska omdjligheten gjorde det otdnkbart for oss att
anvdnda denna metod i undersokningen. Dessutom hade vi svart att se hur vi skulle fa
tillgang till foretagens strategiska dvervaganden. Dessa uppgifter ar ofta sekretessbelagda.

Det som utmérker text- och bildanalyser r att forskaren studerar och interage-
rar med material istallet for levande varelser. I en text hor vi inte den rgst som talar och vi
vet kanske inte hur hon eller han ser ut eller vilka de &r. Vi vet kanske inte ens vem som
konstruerat texterna eller bilderna. Det som skiljer text- och bildanalys fran de évriga
kvalitativa metoderna ar att materialet ligger som faktum®®. Vi anvande oss av denna me-
tod i inledningsfasen av undersékningen ndr vi analyserade branschtidningarna Resumé,
Quovadis, Dagens Media och Info ett och ett halvt ar tillbaka i tiden. Vi ville fa en bild
av hur reklambranschen fungerade, men tittade saklart aven efter den debatt som ratt i
reklambranschen kring konjunkturens inverkan.

Men att studera dessa tidningar var langt ifran tillrackligt. Var undersékning
lag pa en djupare niva 4n att studera rent specifika marknadsatgarder. Vi ville hellre stu-
dera hur man resonerar och vad man prioriterar i sin marknadskommunikation i daliga
tider. FOr att fa svar pa det ansag vi att intervjuer lampade sig bést.

3.1 Intervjumetodik

En intervju & kommunikation mellan tre personer — intervjuaren, respondenten och
askadaren. I den hér uppsatsen ar vi forfattare intervjuarna, vara intervjupersoner respon-
denter, och du som laser dskadare.®* Givetvis ar intervjupersonens uppgift att vara sig
sjalv. Man ska utifran sin personliga och yrkesmaéssiga standpunkt, och beratta med egna
ord om det fragorna handlar om. Men till viss del &r detta en illusion. Intervjun ar iscen-
satt av oss och intervjupersonen paverkas i hog grad av hur vi agerar under, och innan,
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intervjun. Det ar upp till oss att fa respondenten att 6ppna sig i den utstrackning som
behovs for att undersokningen ska bli val genomfard.®®

Da intervjun ar genomford har vi och intervjupersonerna kanske ett mer eller
mindre klart budskap i tankarna. Men det kan mycket vél handa att du som lasare far ut
nagot helt annat av den. Du ar namligen langt ifran passiv. Du tolkar det du laser utifran
din forestallningsvarld, vad du kanner till och vad du dr intresserad av. Kanske laser du
uppsatsen pa ett visst satt beroende pa din relation till oss forfattare, eller beroende pa
din attityd till &mnet marknadskommunikation.

Eftersom alltfor detaljstyrda intervjuer faller bort fran det kvalitativa studiet
valde vi att inte styra dem namnvart. Daremot hade vi svart att se hur vi skulle fa nagot
vettigt ur ett helt fritt samtal. Darfor utforde vi sa kallade semistrukturerade intervjuer.
Det innebar att intervjun fick en samtalsliknande form. Det medférde forhoppningsvis
att intervjupersonerna kande sig avslappnade och Gppnade sig pa ett for oss dnskvart satt.
Vi hade med oss en intervjuguide med 9 huvudfragor (Se bilaga 1). De kompletterades
med olika foljdfragor, beroende pa de svar vi fick. Fragorna var mest med som stolpar for
var egen skull, sa att vi skulle ha nagot att falla tilloaka pa om samtalet kom av sig. Vi
valde &ven att inta olika roller under intervjuerna. En av oss forde samtalet med intervju-
personen, medan den andre tog anteckningar och skotte bandspelare. Bandspelaren hade
vi med oss som stod for minnet. Dock visade det sig efterét att vi behGvde ytterligare svar
fran vissa intervjupersoner. Vi foljde darfor upp ett par intervjuer med telefonsamtal dér
vi ansag oss ha missat viss information vid intervjutillfallet. ®°

3.2 Val av intervjuobjekt

Vi inledde undersokningen med att intervjua projektledare pa reklambyraerna Hilan-
ders, Pyramid och Sandberg Trygg. Alla tre 4r sa kallade B2B-byraer. De personer vi
intervjuade pa byraerna ar inblandade i den strategiska delen av arbetet och har lang
erfarenhet av de fragor vi undersoker. Vi valde att ldgga dessa intervjuer under den forsta
fasen i undersokningen eftersom vi behdvde denna kunskap for att kunna ga vidare.

Vi fortsatte undersékningen med att intervjua ansvariga for marknadskommu-
nikation pa B2B-foretag. Vi riktade oss mot foretag som alla har en arlig omsattning i
miljardklassen, och var eller hade varit aktiva pa reklammarknaden. Detta var viktigt for
oss av tva anledningar. For det forsta ansag vi det inte fruktbart att analysera féretag som
inte &r intresserade av reklam ndr det &r det vi vill analysera. FOr det andra gav det o0ss
mojligheten att titta pa foretagens reklamkampanijer och fa exempel pa hur verklig kom-
munikation bedrivs, inte bara lasa om den teoretiskt eller hora folk beratta om den. Vi
begransade oss &ven geografiskt till att intervjua foretag i sodra Sverige.

Genom en grundlig undersékning pa Internet av sodra Sveriges B2B-foretag
hittade vi de foretag vi ville intervjua. Vi listade 18 foretag fast vi bara ville ha 10 inter-
vjuer, eftersom vi trodde oss fa svart att boka in intervjutid med marknadsansvariga. Vi
dubbelkollade alla foretagen genom att ringa deras véxel for att bekréfta uppgifterna vi
hittat, eller for att fa namn pa de marknadsansvariga vi inte hittade pa hemsidorna.

Eftersom vi trodde det var svart att komma i kontakt med dessa personer ville
vi gora ett ordentligt forarbete sa vi inte skulle nekas en intervju pa grund av daliga forbe-
redelser. Vi skickade darfor ut ett personligt brev, inte e-mail, till alla de marknadschefer
vi ville intervjua. Vi visste att detta &r personer som inte sitter och rullar tummar hela
dagarna, sa risken att de inte skulle ha tid att boka in en intervju med oss var vi ytterst
medvetna om. | breven forklarade vi syftet med undersékningen, och att vi skulle kon-
takta dem inom ett par dagar per telefon. Breven var skrivna med en personlig men anda
korrekt ton, vilket var avsett att klart och tydligt visa att vi &r seriésa och duktiga studen-
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ter, men pa samma gang trevliga grabbar att ha att géra med! Vi forsokte aven “salja”
undersdkningen i brevet genom att forklara for dem att &ven de kanske kunde ldra sig
nagot av den (Se brevet i bilaga 2).

Vi fick bra respons pa dessa personliga brev. Av de tolv forsta marknadschefer
vi ringde fick vi tio inbokade intervjuer! Alla inom ramen for de tva veckor vi foreslagit i
brevet! Att vi har gjort elva intervjuer beror pa att en marknadschef sjalv horde av sig via
e-mail och ville stélla upp pa en intervju. Vi tyckte att det vore dumt att inte traffa ho-
nom nar vi vél fatt in foten, dven om det innebar totalt elva intervjuer. De marknadsan-
svariga vi slutligen intervjuade arbetar pa B2B-foretagen Akzo Nobel, Alfa Laval, Amcor
Flexibles, Berendsen Textil, Bona Kemi, Ecophon, Gambro, Metso Minerals, Cardo
Door, Nolato och T A C. | breven skrev vi att intervjuerna skulle ta ungefar 45 minuter.
Vi holl tiden relativt bra och genomsnittligt tog de ungefar 50-60 minuter. En intervju
varade inte lange, da intervjupersonen inte arbetade med varumarkesfragor 6verhuvudta-
get. Denna intervju kompletterade vi med telefonsamtal och e-mail for att ta reda pa hur
foretaget arbetade.

3.3 Intervjuguidens utformning

Vi utformade, som vi precis beréttat, intervjuguiden semistrukturerat med “stolpfragor”
for att fa intervjun mer till ett samtal. Vi inledde intervjuerna med fragor om intervjuper-
sonens bakgrund; utbildning, tidigare arbeten och liknande for att skapa oss en bild av
personen. Intervjun fortsatte sedan med fragor om generella &sikter om marknadskom-
munikationens koppling till konjunkturen, asikter om varumarkets betydelse etc. for att
se hur intervjupersonen ser pa dessa fragor. Intervjun avslutades med mer specifika fra-
gor om hur den tidigare kommunikationen sett ut pa foretaget, om de kunde exemplifie-
ra pagaende kommunikationsarbete och hur den framtida kommunikationen kommer
att se ut. Vi hade givetvis en annan intervjuguide till reklambyraintervjuerna. Den var
utformad sa att vi skulle fa reda pa byraernas arbetssatt, nagot de var olika villiga att av-
sloja (Se intervjuguiden till reklambyraintervjuerna i bilaga 3).

3.4 Val av teori

For att kunna tolka det empiriska materialet var det viktigt att hitta réatta teoretiska ra-
mar att utga ifran. Vi riktade undersokningen till hogt uppsatta personer i naringslivet
for att ta reda pa hur de resonerar kring marknadskommunikation i daliga tider. D&
behdvde vi ha Klart for oss vilka inriktningar marknadskommunikation for B2B-foretag
kunde ta. Vi valde att fokusera teoriinsamlingen till tvd "huvudramar”: olika former av
kortsiktig och langsiktig kommunikation.

Efter en grundlig genomgang av befintlig litteratur kom vi snart fram till att
det fanns forfattare som gav mer tyngd &n andra. Nér det géller marknadskommun-
ikation konstaterar vi Aaker och Kotler vara de mest ansedda. Dessa har vi kompletterat
med specialister inom varje omrade. Den kortsiktiga kommunikationen &r hamtad fran
Palm och Hedlund & Johannesson. Nar det galler langsiktig kommunikation ar Melin
och Urde framstaende varumarkesforskare i Sverige, och de har av forklarliga skél fatt
stort utrymme. For de socialpsykologiska termerna har vi valt att titta pa bland annat
Cooleys definition pa identitet och Eneroths kost att Gvertyga. Vi har kompletterat den
sociala psykologin med den kognitiva psykologin i form av Matlin. Dessutom har Ha-
vorsen varit huvudbok till metodkapitlet.

3.5 Var etiska utgangspunkt

Nar man undersoker nagonting ar det viktigt att man har ett tydligt etiskt forhallnings-
satt. Det ar viktigt att tinka pa hur man presenterar undersokningens syfte, hur man
forhaller sig till vad som kommer fram i undersékningen, och vad som &r lampat for



publicering. De etiska fragorna d&r manga. Vi tror pa éppenhet och en kritisk granskning
av vart eget agerande.

Vi valde att skriva brev till de olika foretagen dar vi 6ppet berdttar om undersokningens
syfte och problem. Dessutom gjorde vi klart for alla intervjupersoner, bade pa reklamby-
réerna och pa B2B-foretagen, att vi inte publicerar nagot, som de inte sjalva publicerat,
som kan hdrledas till deras specifika foretag. Alla som blivit intervjuade har sjalv valt att
medverka. Vi har alltsa inte anvant oss av nagon Wallraff-teknik med dold kamera likt
Janne Josefssons rundgang i valstugorna. Vi har ocksa gjort klart for vara respondenter att
arbetet kommer att vara ett officiellt dokument som kan beskadas av allméanheten efter
det att vi ar klara med den. Premisserna ar alltsa klara pa forhand och resultatet kommer
forhoppningsvis inte att dverraska nagon av vara intervjupersoner. Dessutom har de fatt
datum for publicering och vi har dven bjudit in dem till presentationen av examensarbe-
tet. Darmed har de mojligheten att narvara da den forsta officielladokumentationen &ger
rum.

Det kan ibland finnas lagen dar intervjuaren ska skydda respondenten frén sig
sjalv®’. Ibland kan respondenten inte Gverblicka konsekvenserna for sina uttalanden, och
déa kan det vara lage for intervjuarna att se forbi sina egna syften for att inte skada denne.
Vi tror inte vi behdver vara radda for det. Vara intervjupersoner ar luttrade manniskor
som sitter pa hoga positioner. De vet av erfarenhet vad de kan saga och inte séga. Dess-
utom gors inte undersokningen utifran nagon speciell uppdragsgivare. Syftet ar alltsa inte
att nagon speciell aktor skall kunna dra ekonomisk vinning av det vi gér. Daremot kan
informationen vi samlar ihop vara till gagn for bade reklambyraerna och B2B-foretagen.
Det ser vi inte som nagot etiskt dilemma.

3.6 Undersokningens hallbarhet och relevans

Om kunskap &r valid ar den giltig, hallbar och vélgrundad. Enligt positivistisk kunskaps-
tradition ar en undersokning valid om den verkligen mater det den avser méta. Svarighe-
ten ligger i att satta ord pa vad man avser méta och vad det & man egentligen mater.
Inom det man ofta bendmner som tolkande undersokningar svarar validiteten pa fragan
om man verkligen studerar de fenomen som man menar att studera, och om man verkli-
gen tolkar det man avsett sig tolka. Manga som arbetar med tolkning och forstaelse me-
nar att man ska undvika att anvanda begreppet validitet i tolkande studier. Begreppet
harstammar namligen fran en annan kunskapsteoretisk tradition. Andra menar att man
visst kan anvanda begreppet, men att det maste ges en delvis annorlunda innebord. Da
menar man att en valid undersokning grundar sina resultat pa en vélgrundande och hall-
bar kritisk granskning.®® Det ar den senare tolkningen som vi rattar oss efter.

Med reliabilitet menas hur pélitliga matningarna ar. Hog reliabilitet ska garan-
tera att insamlade data ar palitliga och att de kan belysa den vetenskapliga problemstall-
ningen.®® Risken att reliabiliteten blir 1ag i kvalitativa intervjuer &r stor eftersom intervju-
erna ar sa situationsanpassade som de ar. Det betyder inte att undersokningen inte ar
relevant eller hallbar.

Vi tror och hoppas att undersokningen vi gjort bade &r relevant och hallbar. Vi
anser att vi gjort en omfattande undersokning da vi intervjuat elva marknadschefer pa
miljardstora B2B-foretag, och aterkommande intervjuat projektledare pa tre ansedda
B2B-byraer. Detta har kompletterats med en inledande litteraturgenomgéang. Vara hypo-
teser om att varumarkeskommunikationen far sta tillbaka for den mer kortsiktiga saljin-
riktade kommunikationen i daliga ekonomiska tider har bekréftats av intervjuerna, om
dn motvilligt av foretagen.
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3.7 Metodkritik

Den som gor en undersokning kan vélja att acceptera eller reflektera. Det &r ett aktivt val,
som innebdr olika forhallningssatt till de resultat man sa smaningom kommer att presen-
tera. Vi tanker reflektera och valjer bort accepterandet. Allt gar att ifragasatta och forklara
och ifragasitta igen. Aven vara egna tolkningar kan och maste ifragasittas. Ingenting ar
sjalvklart och allt far sin betydelse utifran ett specifikt sammanhang.

Vi kénner att vi fatt en relevant bild av den radande stamningen i reklambran-
schen, i och med vara inledande intervjuer pa reklambyraerna och studerandet av re-
klambranschens egna tidningar. Men det dr ju som med all information, vi tar in den och
tolkar den utifran vara forestallningar och forutfattade meningar. Darfor &r det saklart
mojligt att vi subjektivt misstolkat vissa uppgifter.

Vi anser ocksa att det kunde ha varit intressant att folja upp undersokningarna
och fa se mer faktiska exempel pa hur B2B-foretagen arbetar. Vi har visserligen tagit del
av en hel del information och annonskampanijer de anvant sig av, men det hade for var
underdkning kanske varit béttre att verkligen undersoka detta. Tyvérr har vi inte haft tid
till detta. Men det kan ju vara forslag till vidare eller kompletterande forskning.

Ett misstag vi gjorde med intervjupersonerna var att boka in ett par marknads-
chefer som endast har hand om vissa segment av sitt foretags marknadskommunikation.
Det mérkte vi tydligt pa de svar vi fick, de vi intervjuade som inte satt som Gvergripande
marknadsansvarig, utan for just sitt segment av marknaden, kunde inte pa samma satt
relatera till var undersokning om varumarkets betydelse i daliga tider. Det var inte sa att
de inte forstod oss, utan istéllet att de inte arbetade med dessa fragor. De arbetade enbart
med sitt segment. Dock tror vi inte undersokningens resultat tagit skada av detta faktum
eftersom vi traffade ratt pa 9 av 11.

Denna undersokning bestar av kvalitativa intervjuer med marknadsansvariga pa
elva stora B2B-foretag i Skane som alla har en omséttning runt en miljard kronor
och uppat, samt kvalitativa intervjuer med projektledare pa tre olika B2B-byraer.

En intervju & kommunikation mellan tre personer — en som intervjuar och for-
medlar intervjun vidare, en som svarar pa fragor och férmedlar kunskapen, och
lasaren som utifran egna véarderingar och erfarenheter tolkar rapporteringen.

Efter att ha bokat intervjuerna utférdes de semistrukturerat, och varje intervju
tog 45-60 minuter, dar en av oss fungerade som intervjuare och den andre an-
tecknade och skdtte bandspelare.

Undersokningen har utforts med stor etisk tillforsikt dér anonymitet har utlovats
och foljts, samt dar alla tvivelaktiga situationer vagts och hanterats pa, forhopp-
ningsvis, bésta satt.



4 Hur arbetar B2B-byraer i dag?

Hur en reklambyra arbetar och resonerar ar ingenting man kan lasa sig till eller utlésa av
att bara se den kommunicerade reklamen. Man maste forsta hur det praktiska arbetet
faktiskt gar till. Darfor har vi valt att intervjua tre byraer som arbetar med B2B-reklam.
De byraer vi valt att intervjua for undersokningen ar Hilanders, Pyramid, och Sandberg
Trygg. Under intervjuerna framkom det att de tre byraerna (atminstone i rubrikform)
arbetar pa ett snarlikt satt. Darfor kommer vi i detta kapitel att ge en generell bild 6ver
hur de arbetar, och dar de skiljer sig at i arbetssatt, kommer vi att redovisa det. Vi tar
aven upp ett par exempel som reklambyraerna arbetat fram. Sist i kapitlet har vi lagt in
de olika kanaler reklambyraerna anvander sig av for B2B-kommunikation.

4.1 Om reklambyraerna

Nar vi valde reklambyraer riktade vi in oss pa dem som tar fram reklam, fran ax till lim-
pa, for B2B-foretag. Det betyder att de vill komma in sa tidigt i processen som mojligt,
redan pa det strategiska planet. Alla tre byraerna ar valetablerade pa marknaden och rik-
tar sin verksamhet till B2B-foretag. Byraerna presenterar i dagslaget ca 20, 30 respektive
40 kunder pa sina hemsidor. Vissa av kunderna ar befintliga kunder, det vill siga kunder
som byraerna arbetar med fortlépande, medan andra kunder arbetas med periodvis. Tva
av byraerna befinner sig i Helsingborg medan en aterfinns i Malmo. Antalet anstallda ar
18, 20, respektive 38. Byraintakterna ligger mellan 20 och 55 miljoner kr per ar. Det &r
ingen som specialiserat sig pa nagon bransch utan de tar sig an alla former av B2B-
foretag. Alla har kunder vars verksamhet dr att exportera till andra geografiska marknader
och darmed ar kunskaper om andra kulturella och sprakliga verkligheter av stor vikt for
byraerna.

4.2 Om intervjupersonerna

De vi intervjuat ar alla man fodda i Sverige. Vi siktade hogt pa byraerna och i tva av fal-
len lyckades vi intervjua byraernas VD. Alla tre har en strategisk funktion som projektle-
dare pa respektive byra. De har alla arbetat sex ar eller mer och kan darmed arbetssatten
utan och innan. Alla tre har lang erfarenhet av kommunikationsyrket och ar ocksa utbil-
dade i olika former av marknadskommunikation. Tva av personerna har erfarenhet fran
arbete pa andra reklambyraer. Vi uppskattar deras aldrar till 35, 40, respektive 50 ar. Alla
verkade mycket sékra i sina roller.

4.3 Om dagens arbetssatt
Det finns en rad olika titlar pa dem som arbetar pa reklambyraer. Pa dessa tre byraer ar
de viktigaste funktionerna:

- Projektledaren, som star for det strategiska tankandet och ar den som leder arbe-
tet. Han (eller hon) har huvudkontakten mot kunden. Det ar projektledaren som
initierar vilka undersdkningar som behdvs, och som driver det strategiska férarbe-
tet.

- Produktionsledaren, som tar 6ver ndr det strategiska arbetet ar slutfort. Det &r
denna person som &r spindeln i nétet, och ser till att alla arbetar utifran de strate-
giska riktlinjer som lagts och ser till att alla praktiska detaljer som exempelvis an-
nonshokning och inkdp genomfors.

- Art Directorn (AD), som ansvarar for layout, bilder, grafisk form, och design.

- Copywritern, bearbetar faktaunderlag och skriver texter som éverensstammer
med den lagda strategin.



Alla tre byraerna vill arbeta langsiktigt med sina kunder. Nar den strategiska plattformen
ar lagd och varumarket kommunicerats, fortsatter man garna samarbetet med att ta fram
sdljande kampanjer baserat pa karnvardena och positioneringens grafiska profil. De tre
byraerna verkar ha olika fokus pa vilken funktion som &r viktigast hos en reklambyra av
den har kalibern. En av byraerna fokuserar framst pa att géra sa bra strategiska jobb som
mojligt och utforma den kreativa delen utifran det. Medan de andra tva anser att kreati-
viteten ar det viktigaste dven om strategin ocksa maste goras pa bésta satt. En av de sist-
namnda menade att "vi tar betalt for att uppfinna saker for vara kunder, och de som inte
vill ha det far ga till andra byraer”. Den andre visade stolt upp kreativa innovationer men
gick aldrig sa djupt in i de strategiska uppgifterna.

4.3.1 Om varumarkeskommunikation

Byraerna arbetar under snarlika former efter den process vi redovisat i forra kapitlet un-
der 2.3. Forst arbetas kundens karnvarden fram. Sedan analyserar man konkurrenter,
marknader och malgrupper. Darefter foreslas lamplig positionering. Slutligen kommer
man fram till vilken plattform man ska utga fran i kommunikationen internt och externt.

Karnvardesprocessen

Nar det galler framtagandet av karnvéarden arbetar byraerna vi intervjuat under snarlika
former. Inledningsvis studeras de redan befintliga strategiska dokumenten for att fa en
bild av hur foretagsledningen vill att foretaget ska uppfattas. Dérefter intervjuas medarbe-
tare pa foretaget for att finna organisationens verkliga grundlaggande varderingar. Steg
tre blir att intervjua kundernas kunder for att jamfora om de ser foretaget pa samma sétt
som det ser sig sjalv. Kundernas bild &r den upplevda verkligheten, medan foretagets syn
ar den 6nskade. Denna process leder fram till vilka kirnvarde foretaget bor anvanda. Ar
inte foretaget néjd med hur kunderna ser foretaget maste en ompositionering goras. Ex-
empelvis har Hilanders medverkat i framtagandet av foljande kdrnvarden for energifore-
taget Sydkraft:

- Vérdehgjande losningar — innebdr att Sydkraft efterstravar att 6ka
kundernas upplevda vdrde. Produkter och tjénster ska vara anpassade
till kundernas behov, vara enkla och bekvdma att anvanda samt upp-
levas som innovativa och nya.

- Fortroende Gver tiden — &r den relation Sydkraft efterstravar till alla
intressenter. Detta fortroende maste fortjanas om och om igen och
far aldrig tas for givet.

- Tomorrow Today — innebér att Sydkraft star for morgondagens 16s-
ningar redan idag, och skapar forvantan, saval hos medarbetare som
omvarld.

Positionering

Nar karnvardena ar uttalade analyseras foretagets konkurrenter for att ta reda pa hur de
positionerar sig. Alla byrderna poangterar vikten av att hitta en position som ar unik for
just det foretaget, som inte kan kopplas till nagon av dess konkurrenter. De menar &dven
att det ar viktigt att vara forst med en position. "Tvaan forblir alltid nummer tva”, som
en intervjuperson uttryckte sig. Positionen ska ocksa ligga i linje med vad foretaget star
for. 1 konkurrentanalysen studerar man ocksa foretagets styrkor och svagheter i forhal-
lande till konkurrenterna.



Pyramid arbetar fram positioneringen med en annan sorts modell. Den anvéands for
olika fokusbehov i positioneringen:

Kundfokus Kostnadsfokus

Figur 4.1 Pyramids positionerings-
modell

Teknologifokus

Om kundforetaget har ett teknologiskt och innovativt forsprang gentemot konkurrenter-
na menar Pyramid att man ska valja teknologifokus i positioneringen. Men om kunderna
bor vara i fokus i positioneringen, ar kundfokus den bésta taktiken. Kostnadsstrategin &r
att féredra om man vill positionera sig som ett lagprisforetag.

Pa Sandberg Trygg kartlagger man tre strategiska fragor:

Segmentering — for vem ska foretaget vara bast? Olika delar av marknaden har
skilda behov, vilket innebér att inget foretag kan vara det bésta for alla. Det fore-
tag som forsoker vara allt for alla blir snabbt ingenting. Det géller att vélja ut de
delar av marknaden som foretaget har bést forutsattningar att tillfredsstélla — och
sedan konsekvent anpassa varor, tjanster och kommunikation efter det.

Differentiering — hur ska foretaget vara bast? Foretaget maste erbjuda nagot som
skiljer sig fran konkurrenternas erbjudande. Annars aterstar bara priskonkurrens.
Men skillnaden behdver inte finnas i sjalva produkten. Den kan istéllet finnas i
till exempel tjanster som kompletta lI6sningar, underhall och garantier.

Positionering — hur far man kunder att kdnna och minnas varfor foretaget ar
bést? Man maste fokusera pa en enda, klart formulerad vardering for att kunna
erdvra och forsvara en bestdmd position i kundernas medvetande. All kommuni-
kation maste bygga pa den valda positionen. Det maste ocksa produktutveckling,
kundservice och prissattning etc.

Hilanders, som kanske har den mest utvecklade metodiken, har en positioneringsplatt-
form som bygger pa foljande steg:

Noogk~wnpE

Nulége for varumérket.

Konkurrenterna och deras positioner.

Varumarkets position imorgon, inklusive differentiering.
Marknad, malgrupper och segmentering.

Kreativt resonemang.

Kommunikativa mal.

Matningar och uppfoljningar.



8. Implementering.

Det strategiska arbetet utmynnar i en dokumentation som ligger till grund for den fol-
jande varumarkes- och marknadskommunikationen. Exempelvis formuleras Sydkrafts
strategiska mal pa foljande vis pa sydkraft.se:

Affarsidé
— Vara produkter och tjanster inom energi, miljé och kommunika-
tion ger vara kunder pa den nordeuropeiska marknaden okad
konkurrenskraft, komfort och trygghet.
Vision

Vi ska vara kundens sjélvklara val.

Vi ska ha branschens starkaste varumarke.

Vi ska vara en av de mest attraktiva arbetsgivarna.
Vi ska vara branschens [6nsammaste foretag.

Kommunikationsplattform

Nu &r det strategiska forarbetet gjort och det galler att forankra kérnvardena och positio-
nen internt. D& gar man genom hela organisationens verksamhet for att sakerstélla att
karnvardena ligger till grund for varje medarbetares syn pa foretaget. Det ar viktigt att
Overtyga alla i organisationen att acceptera och folja de uppsatta riktlinjerna. Kommuni-
kationsplattformen &r det som ska kommuniceras externt. Dar faststalls olika teman pa
hur positionen bast kan kommuniceras. Alla intervjupersonerna poéngterar att det viktigt
att ta hansyn till malgrupperna nar det galler vilket "tonlage” man anvander och vilka
bilder man valjer. Ju starkare kreativt spar varumérkeskommunikationen har desto uthal-
ligare blir den. Valjer man att fokusera pa teknologi i Pyramids positioneringsmodell
ovan bor kommunikationen bygga pa rationella budskap som visar pa nyttan med pro-
dukten for koparen. Det gor vaxtskyddsforetaget Syngenta, som ar kund hos Pyramid, da
de uttrycker sin uppgift pa marknaden:

Inom Syngenta hjélper vi odlaren att bade forbattra kvaliteten och oka
produktiviteten med en lang rad l6sningar for att forhindra olika skade-
gorare fran att 6delagga grodan.”

Ndr man vet vad som ska formedlas och hur det ska kommuniceras, bestimmer man
vilka kanaler man ska anvénda for att na malgrupperna. Man upprattar en tidsplan for
kommunikationen som ska vara uthallig och langsiktig. Den beskriver nar man ska
kommunicera och hur lange kommunikationen ska paga.

4.3.2 Om den saljande kommunikationen

Byraerna gor aven saljinriktade insatser for sina kunder. De séljande insatserna utformas
efter foretagets kommunikativa plattform, dér det finns angivet hur kommunikationen
ska utformas och framforas. Till exempel vilket manér och bildsprak man ska anvanda,
vilket tonldge som man ska prata till malgrupperna med, och vilka kanaler man bor an-
vanda for att na dem.

Ingen av byraerna arbetar aktivt med relationsmarknadsforing (RM). Déaremot foreslas
RM i varumarkesstrategin om det behdvs. Da har byraerna kontakter med bra RM-
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byraer som de géarna formedlar. En av intervjupersonerna tycker att foretag som bara
riktar in sig pa RM Klarar sig i teorin, men det tar for lang tid och det galler att vara kon-
sekvent i budskapen. Det anses dverlag pa alla byraerna ineffektivt att bara kommunicera
via RM,

Intervjupersonerna var kluvna till att enbart gora saljande kampanjer till foretag
som efterfragar detta, utan att gora det strategiska arbetet forst. En av byraerna har for-
sokt anpassa sitt utbud till dessa kunder, men det slog inte vél ut. Byran ansdg att vissa
foretag de samarbetat med, som enbart efterfragat kommunikationsfasen, inte gjort ett
tillrackligt bra strategiskt forarbete for att kampanjerna skulle bli effektiva och genom-
slagskraftiga. En av byraerna var inte alls intresserad av dessa uppdrag, medan den tredje
menade att uppdragen &r intressanta om foretaget redan har en plattform att grunda
kommunikationen pa. Intervjupersonen sager:

Det gynnar ingen att hoppa fran tuva till tuva! Det ar kostsamt for foretagen, och en
risk for oss att bli ansedda som en byra som slarvar med det strategiska arbetet. Men &r
foretaget val rustat med en god solid plattform och samtidigt &r vana reklamkdpare sa
gor vi individuella bedomningar fran fall till fall.

4.4 Om konjunkturens inverkan och framtiden

Alla tre reklambyraerna &r dverens om att det teoretiskt sett ar lattare att vinna mark-
nadsandelar i en lagkonjunktur. Dérfor forsoker de dvertala sina kunder att satsa pa va-
rumarkesbyggande kommunikation i daliga tider. En av intervjupersonerna vill dock
slata over lagkonjunktursspoket. Han anser att lagkonjunkturen ar ett psykologiskt di-
lemma och féretag som egentligen har resurser sitter och héller pa pengar. Den upplevda
lagkonjunkturen ar i huvudet pa marknadscheferna och det I6nar sig definitivt inte i
langden att spara pa kommunikationen.

Tva av de byraer vi intervjuat anser sig inte ha drabbats namnvart av lagkon-
junkturen eftersom man arbetar med stora foretag som inte &r bendgna att dndra beteen-
de 6ver en natt. Dock har de flesta kunder idag kortare planeringshorisont an i en hog-
konjunktur, och nagra kunder har prioriterat kortsiktig kommunikation fore den lang-
siktiga. En av reklambyréaerna anser sig ha drabbats rejélt av lagkonjunkturen. Orderin-
gangen ar mycket svagare, men sa ar det generellt for reklammarknaden, séager man.
Uppskattningsvis ar de nu nere i 60 % av den normala investeringsvolymen.

Det foretagen vill och i manga fall kan gora sjalva nufortiden ar exempelvis ori-
ginalarbete pa kataloger och andra enklare kommunikationsinsatser, anser en av projekt-
ledarna vi intervjuat. Alla vi intervjuat anser att foretagen kan sjalva producera visst
kommunikationsmaterial, men att strategier och viktigare kommunikation bor skotas av
byraerna och laggas pa kommunikationsproffsen.

Ingen ville ga in pa vilka atgarder man vidtagit for att sta rustad for framtiden,
men alla ser ljust pa den och véantar talmodigt pa att konjunkturen ska vanda.

4.5 Kanaler

Nu nér vi vet hur reklambyraerna arbetar fram kommunikationen, beskriver vi kortfattat
de olika kanaler man kan valja att kommunicera genom. Man kan generellt inte sdga
vilken kanal som &r bést lampad for en viss sorts kommunikation. Det beror mycket pa
vad man vill astadkomma och vem man vill na. Vi gor saledes inte en rangordning utan
snarare en dversiktlig beskrivning. Daremot har vi delat in de olika kanalerna i tva hu-
vudfaror, de mekaniska och de personliga kanalerna. De mekaniska kanalerna anvands
ofta fér masskommunikation dar man inte har direktkontakt med malgruppen. Sandaren
forsoker trots det ofta géra den mekaniska kommunikationen sa personlig som majligt,
med olika generaliseringar och paverkansmetoder, men det handlar aldrig om ren person-



lig kontakt. De personliga kanalerna ska anvéndas senare i processen, efter de mekaniska,
och som beskrivningen avslojar bearbetar man i dem malgruppen personligen.

4.5.1 Mekaniska kanaler

Traditionellt sett har pressen en ovanligt stark stallning i Sverige och i vara skandinaviska
grannlander. Detta kan hanga ihop med den forhallandevis sena utvecklingen av andra
mediekanaler. Exempelvis kom inte kommersiellt finansierad TV och radio in i de svens-
ka hemmen forran pa 1990-talet. Forst da fick dagspressen konkurrens om investeringar i
form av foretagens marknadsforing.

Press

Det finns idag en lang rad olika tidningar man som foretag kan vélja att kommunicera i.
De har olika innehall, vilket innebar olika lasare, olika malgrupper och olika annonser.
Man kan dela upp pressen i olika segment:

- Morgonpress i storstad och pa landsort — Det talas ofta om riks- och landsorts-
tidningar, men egentligen existerar inga riktiga riksspridda morgontidningar i
Sverige. Tidningarna dominerar generellt sett sina utgivningsregioner. Detta gall-
er DN, GP och Sydsvenskan. Morgonpressen &r effektivast néar det géller lokal in-
formation om bade nyheter och kommersiellt utbud. Férdelen med morgonpres-
sen ar deras starka redaktionella fortroende bland lasarna, och den langa lastiden,
som ger majlighet att na fram med omfattande och komplicerade budskap.

- Affarsinriktad press — Dagens Industri &r rikstackande till skillnad fran mor-
gonpressen. Ingen annan tidning kan pa allvar konkurrera med DI, som i stort
sett kan ses som ensam pa marknaden nar det géller affarsinriktad dagspress. Men
det finns &ven veckobaserade affarstidningar som Afféarsvéarlden och Veckans Affé-
rer med stort genomslag. Har &r lastiden Iangre &n i DI och det kan vara en fordel
for annonsdrerna. | dessa kanaler nar foretagen hogt uppsatta befattningar hos
investeringsintressenterna.

- Fackpress och branschtidningar — En av de mest anlitade annonsplatserna for
B2B-foretag ar fackpress och branschtidningar. Denna plats har en hog réckvidd
eftersom den automatiskt har en valsegmenterad malgrupp som lasare. Om du
exempelvis vill sélja akustiktak, annonserar du i de mest populéra arkitekt- och
byggnadstidningarna.

- Gratisutdelad morgonpress — Denna tidningsform lanserades i Sverige 1996 i
form av Metro. De finansieras enbart pa de kommersiella intékter tidningen sjalv
drar in. Har lases bara korta nyhetstelegram, och lasmiljon och lastiden &r helt
annorlunda &n hos den traditionella morgonpressen. Metro 1&mpar sig darfor bést
for séljinriktad reklam, dar kopbeslutet ska fattas under kort tid.

- Kvéllspress — Kvallstidningarna Aftonbladet, Expressen, Kvallsposten och GT
kan ensamma placeras under denna rubrik. Nyhetsvinklingen gar allt mer mot
sport och noje, vilket kanske kan ifragasittas i vissa sammanhang.

Enligt undersokningar fran Géteborgs universitet 2001 konsumerar den genomsnittlige
svensken olika medier 6 timmar och 4 minuter om dagen. Medierna blir fler och under
det senaste decenniet har vi kunnat se Internet véxa fram som en viktig informationska-



nal med goda majligheter till interaktivitet. Internet innebér bade hot och majligheter
for dagspressen, mojligheten att dels vara snabb med nyheter och lagra méangder av in-
formation. Idag &r di.se och aftonbladet.se bland de mest besokta webbadresserna och de
har lyckats mycket bra med att kombinera pappers- och webbversionerna.

TV

TV-reklam &r nagot vi alla kan relatera till och har asikter om. Det ar det dverlagset mest
uppmarksammade formen av reklam, och &ven den dyraste och béasta satten att skaffa hog
rackvidd och na ut med ett budskap till en bred malgrupp. B2B-foretag anvander sig
daremot generellt sett inte av TV-reklamer. Det beror pa att det ar for hogt "spill”, det
vill séga att reklamen inte nar fram till tillrackligt hdg andel i malgruppen i forhallande
till de hoga kostnader dessa reklamkanaler for med sig. Att lansera ett varumérke i TV
kostar massor. Da far man rakna med runt 5 miljoner kr.

Radio

Det mest utméarkande med radioreklam &r att anvdndandet &r en sekundér aktivitet, det
vill sdga lyssnaren gor andra saker samtidigt som den lyssnar, exempelvis kor bil eller ar-
betar. Om malgruppen &r val avgransad, till exempel marknadschefer pa B2B-foretag, ar
radio en mindre bra kanal for budskapet. Ar mélgruppen daremot bredare kan det vara
en intressant kanal dven for B2B-reklam. Radioreklam kan effektivt kombineras med
andra kanaler, till exempel genom att locka lyssnaren, som ofta sitter pa jobbet och lyss-
nar samtidigt som han arbetar vid datorn, att besdka en Internetadress for ett erbjudande.
Dock kostar dven radioreklam mycket att anvanda sig av. Att kora en reklamsnutt pa 30
sekunder i radio under tva veckor kostar ca 1 miljon kronor.

Internet

Hemsidor med bra och aktuellt innehall ar idag en nodvandighet for manga foretag. In-
ternet har gatt fran att vara kompletterande marknadsféring till att vara en av flera hu-
vudmedia for manga foretag. Har kan vi konstatera att det inte langre enbart handlar om
att visa upp sig och sina erbjudanden, utan &ven om direkt forsaljning. Detta galler inte
minst i B2B-branschen dér Internet-handel ar en stor del av manga foretags verksamhe-
ter. Inte bara foretagens egna hemsidor anvands, utan man placerar aven skyltar, sa kalla-
de banners, pa andra Internetadresser. Internet har den fordelen att man snabbt, enkelt
och billigt kan fa malgruppen att inte bara ta emot information utan &ven att svara pa
den. Vill man na hdg rackvidd inom en stor malgrupp pa Internet kravs mellan 0,5-1,5
miljoner kr for en tvaveckorsperiod. Dock har Internet stora segmenteringsmojligheter.
Manga hemsidor kan styra reklamen direkt mot besokare med viss demografisk profil,
bland annat med information som bestkaren sjalv registrerar. Det finns dven hemsidor
med val avgransade intresseomraden. Finns dessa segmenteringsmajligheter kan 50 000
kr ge god effekt mot en véldefinierad malgrupp.

Direktreklam och Direct Marketing

Dessa begrepp blandas ofta ihop, men vi klarldgger skillnaden har: DR &r de kommuni-
kativa metoder som anvands for att na en individ. Kommunikationen syftar ofta till att
bli interaktiv, och malsittningen ar att fa svar. DM &r en marknadsforingsprocess dar
man anvander ett eller flera medier for att astadkomma en matbar respons. Kunskapen
om vilka medier man ska anvanda sig av, kan skapas i en databas dver kunderna. Den



skapar man genom att pa olika satt samla information om de presumtiva kunderna, for
att till slut kunna sélja produkten till dem. Med hjélp av kunddatabasen kan sedan
marknadsforingsarbetet goras mycket enklare och effektivare. En grundlig och korrekt
kunddatabas &r oerhort vardefull for foretagen. Kostnaden &r svardefinierad, den varierar
oerhért och beror till mycket pa vad man vill géra och hur manga man vill na. Ju mer
man vet om kunden, desto effektivare blir naturligtvis kommunikationen. De vanligaste
DR-medierna &r:

- ADR - Adresserad direktreklam — Fordelarna med ADR ér att det ges stor
uppmarksamhet eftersom det som &r adresserat 6ppnas och lases. Man kan latt
utforma ett brev personligt med riktad information. Effekten &r Iatt att mata och
mojligheten till svar finns. Undersokningar visar att 90 % tar del av budskapet
om det skickas pa detta vis.

- ODR - Oadresserad direktreklam — Fordelarna med ODR 4dr att det oftast ar
mycket kostnadseffektivt. Demografiskt sett ar detta ett effektivt satt att sénda in-
formation. P4 ett enkelt och smidigt satt nas exempelvis alla med samma post-
nummer av samma budskap samtidigt. Dock delas det inte ut till dem som har
"Reklam - nej tack” pa brevinkastet.

- E-mail — Fordelarna med e-mail som reklamkanal ar framfGrallt att det i princip
inte kostar nagonting att producera. Det gar valdigt fort och har stor magjlighet
till snabba svar. Aven har finns det méjlighet att utforma kommunikationen per-
sonligt. Det gar givetvis dven att sdlja direkt via ett mail. Daremot kan det upp-
fattas som oerhort stérande att fa 80 skrapmail om dagen.

4.5.2 Personliga kanaler

Det finns dven kanaler for de foretag som valjer relationsmarknadsféring som kommuni-
kationsform. Har handlar det om att fa direktkontakt med malgrupperna for att ansikte
mot ansikte forsoka paverka dem att kopa foretagets produkter. Dessa kanaler &r ett ut-
markt komplement till 6vrig marknadskommunikation. Priser ar aven har svéra att ge
exempel pa, eftersom de varierar sa kraftigt beroende pa innehall.

- Telemarketing — Den storsta fordelen med telefonen &r att det ges stor mojlighet
till kundservice. "Har du ett problem ar det bara att ringa, sa loser vi det direkt.”
Det anser vi vara ett véldigt bra siljargument som ger koparen stor trygghet. Pa-
verkansmojligheterna ar ocksa stora och man kommer relativt enkelt i kontakt
med beslutsfattare. Dock kan man ringa vid olampliga tidpunkter vilket kan ha
en storande effekt, och mottagaren &r allt som oftast oférberedd, vilket i och for
sig inte behover vara en nackdel.

- Event Marketing — Event marketing &r en metod som innebdr att man anvénder
ett evenemang som plattform for att kommunicera marknadsbudskap. Det hand-
lar om att skapa en situation dar avsandaren traffar sina malgrupper personligen
for att antingen bygga pa varumarkeskapitalet eller sélja produkter. Det talas idag
om upplevelsemarknadsféring, malgruppen upplever det avsandaren vill den ska
uppleva. Detta forutsatter givetvis att avsandaren utformat situationen rétt. Inom
B2B- vérlden anvands event marketing flitigt, distributorer och affarskunder be-
arbetas ideligen pa diverse méssor och i samband med olika evenemang, inte sél-
lan idrottsevenemang.



- Sponsring innebar kort och gott att kdpa sig ratten att associeras med nagonting.
Exempelvis dd man hér nagonting om innebandyklubben Hogaborg/Ramlosa,
vill Raml6sa att man ska associera till deras mineralvatten. FOr detta har Ramltsa
gett innebandyklubben en viss summa pengar. Skillnaden mellan sponsring och
event marketing &r att man koper sig rétten att associeras med nagonting, och
samtidigt ges mojligheten att paverka malgruppen i samband med ett evenemang.
Fordelarna med EM ér att upplevelsen star i centrum, avsandaren har stor moj-
lighet att interagera med sin malgrupp. Fokus ligger pa det avsandaren vill, den
information som sands ut kontrolleras till 100 % av avsandaren. Den allra storsta
fordelen med EM dr just interaktionen, hdr ges avsandaren mojlighet att traffa,
forklara och visa malgruppen varfor just deras budskap ar det réatta.

- Maéssor och utstallningar — Inom B2B ar méssor och utstallningar lika populdra
som fackpressreklam, sndppet efter personlig forsaljning och direktreklam. Hér
kan man tréaffa branschkollegor, snappa upp stamningar och trender, fa idéer och
starta samarbeten. Man kan lansera produkter, halla seminarium och paverka
branschens utveckling. Samtidigt spanner man musklerna infér konkurrenter och
malgrupper. Dock kraver méassdeltagande noggranna forberedelser. Allt &r viktigt;
placering i lokalen, monterns storlek och utseende, och konkurrenternas delta-
gande, eftersom de ofta har samma malgrupp.

4.6 Reflektioner pa reklambyraintervjuerna

Resonemangen och arbetssatten ar i stora drag pafallande lika pa de tre reklambyraer vi
varit och intervjuat. Det skiljer ofta bara synonymt pa deras olika arbetssétt, de kallar
vissa metoder for olika saker. Samtidigt har vi inte gatt in pa djupet och analyserat deras
faktiska arbete (mer &n i de exempel vi redovisat ovan i detta kapitel.) Mojligheten att
kvaliteten pa byraernas arbete skiljer sig ar darfor hégst befintlig. Det faktum att de olika
byraerna har drabbats olika hart av lagkonjunkturen skulle rent hypotetiskt kunna harle-
das till olika kvaliteter pa byraerna och inte bara pa marknaden och kunderna. Dessutom
ar det svart att fa intervjupersonerna att 6ppna upp sin byras innersta strategiska arbets-
satt. Strategierna ar deras levebrdd, och det som skiljer de battre byraerna fran de samre.
Ytterligare en aspekt av detta ar att byraerna i sin tur arbetar med sina kunders innersta
strategier, vilket & hemligstamplad information.

Byraerna vill alla tre arbeta langsiktigt med att bygga stabila varumarkesplattfor-
mar till sina kunder och séljande insatser gors forst nar varumarkesplattformen
redan &r gjord.

Byraernas arbetssatt ar snarlika varandras, dar karnvarden initialt tas fram, kom-
munikativt material, malgrupper och konkurrenter analyseras for positionerings-
framtagandet i andra hand, och den faktiska kommunikationen gors efter detta
noggranna forarbete.

Det 4r i arbetet med att ta fram positioneringsplattformen som byréaerna skiljer
sig at, de arbetar olika grundligt och med olika manga punkter i forarbetet.

| kommunikationsplattformen Iaggs strategin for hur, var och nar den aktiva
kommunikationen ska ske, och kanaler bestams helt situationsberoende pa fore-
tag, kommunikationssyfte och malgrupp.



Byraerna menar att kundema har kortare planeringshorisont i lagkonjunktur vil-
ket inte ar bra da de ocksa poangterar att det ar i lagkonjunktur man lattare vin-
ner marknadsandelar.

Ingen av byraerna arbetar aktivt med relationsmarknadsféring, men de har kon-
takter med speciella RM-byraer som de géarna formedlar vidare till sina kunder
om de anser det behovas.



5 Hur resonerar B2B-foretag i dagens konjunkturlage?

Som vi tidigare namnt bestod var andra undersokningsdel av elva intervjuer med mark-
nadsansvariga pa foljande foretag: Akzo Nobel, Alfa Laval, Amcor Flexibles, Berendsen
Textil, Bona Kemi, Cardo Door, Ecophon, Gambro, Metso Minerals, Nolato, och
T.A.C.

For att fa en bild av deras arbetssatt och attityder kring marknads-
kommunikation stéllde vi under dessa intervjuer grundlaggande fragor om inriktningen
pa foretagens kommunikation, hur foretagets varumarkes- och saljinriktade kommunika-
tion ser ut, och hur deras senaste kommunikationsinsatser arbetats fram. For att fa en
mer heltdckande bild av deras arbetssatt har vi kompletterat med djupare fragor kring
foretagens malgrupper, intervjupersonernas bakgrunder och i vilken utstrackning man
samarbetar med reklambyraer. Vi fragade dven de marknadsansvariga hur konjunkturen
har paverkat foretagen och hur de ser pa sin framtida kommunikation. (Se intervjugui-
den i Bilaga x.)

5.1 Om foretagen

Samtliga elva foretag ar stora internationella aktorer och har kunder mer dn pa den sven-
ska marknaden. Alla foretagen har omsattningar pa runt en miljard kr eller mer. Geogra-
fiskt & Europa och den amerikanska kontinenten sjalvklara marknader for de flesta fore-
tagen. Fem av de elva riktar sig ocksa till Asien och Australien. Afrika och Sydamerika &r
definitivt underrepresenterade kontinenter. Av de foretag vi tittat pa har fyra bygg- och
anlaggningsbranschen som huvudmalgrupp, medan fyra spelar pa livsmedelsbranschens
planhalva. Tva foretag agerar pa lakemedelsmarknaden. Ett foretag riktar sig mot tele-
kom-, bil- och andra teknologiska industrier. Viktigt att podngtera dr att flera foretag har
mer &n en marknad dar de finner sina malgrupper och att kategoriseringen ovan bara
baseras pa deras huvudmalgrupper.

Nar det galler de elva foretagens agandeforhallanden ar atta av elva bérsnotera-
de. Antalet kunder skiljer sig vasentligt mellan foretagen vi intervjuat. Fyra foretag har
1000 kunder eller farre, medan fem foretag riktar sig till 20 000 kunder eller fler. Tva
foretag ligger enligt denna jamforelse mitt emellan. Det ar svart att generellt beskriva ett
B2B-féretag genom att bara studera malgruppernas karaktar. Men en sak ar saker, foretag
i den hér storleken dr internationella oavsett kundregister och bransch.

Alla foretagen anlitar reklambyraer, men i olika utstrackning och for olika syf-
ten. Fyra av foretagen arbetar intensivt med reklambyraer och tre av dessa anlitar stora
etablerade reklambyraer. Hur flitigt man engagerar reklambyraer har en klar koppling till
hur stort kundregistret ar. Ju farre kunder foretagen har, desto mindre arbetar man till-
sammans med byraer.

5.2 Om intervjupersonerna

Nar det galler de elva intervjupersonernas alder &r sju av dem éldre an 40 ar. De tva yngs-
ta ar knappa 30, och tva personer ligger runt 35. Fyra av de elva hade mer &n tio ars erfa-
renhet som marknadsansvarig, och de fyra minst erfarna hade mindre an fem ar. De and-
ra tre 1ag inom 5-10-arsintervallet. Ovantat fa intervjupersoner har marknadsinriktad
utbildning. Bara fem av de intervjuade har kommunikationsutbildning med sig i bagaget,
da antingen inom marknadsféring eller medie- och kommunikationsvetenskap. Av de
andra intervjupersonerna har tre med sig en ekonomiutbildning av nagot slag, medan tre
ar ingenjorer som arbetat sig upp inom foretaget. Anmarkningsvart &r att de fyra yngsta
vi intervjuade hade nagon form av kommunikationsutbildning. Vi lyckades pa det stora
hela pricka rétt intervjupersoner. Atta av elva & huvudansvariga for marknadskommuni-
kationen pa sina foretag. Tyvarr lyckades vi inte lika bra med kénsfordelningen. Endast



en av de elva intervjuade var kvinna. Men vi kan forsvara oss med att kvinnor verkar un-
derrepresenterade inom yrkeskategorin, for endast tva av de 18 listade foretagen har
kvinnliga marknadsansvariga. Daremot lyckades vi battre med invandrarrepresentatio-
nen. Tva av intervjupersonerna representerade invandrarskaran, dar en var amerikan och
en sydeuropé. Det ger oss knappa 20 % invandrare vilket speglar det dvriga samhallets
invandrarrepresentation. Om vi jamfor den personliga bakgrunden med val av reklamby-
ra ser vi inga klara samband. Varken att man valjer en stor eller liten byra, eller om man
koper in mycket eller lite hjalp fran dem. Klart &r att nio av de elva féretagen ser val av
personer pa byraer viktigare an byravalet i sig sjalv. Personkemin ér alltsa viktigare an
reklambyrans rykte.

5.3 Om dagens arbetssatt

Vi bad intervjupersonerna att uppskatta hur de procentuellt fordelade marknadskommu-
nikationen mellan séljande och varuméarkesbyggande kommunikation. Det visade sig vara
en klar évervikt for den saljande kommunikationen. Sju av de elva féretagen uppskattade
att den séljinriktade kommunikationen upptog 70 % eller mer av deras totala kommuni-
kation. Intervjupersonen pa det mest séljinriktade foretaget sa: "Idag kor vi 95 % saljin-
riktad kommunikation. Vi ldgger nastan inga pengar pa varumarkeskommunikation
Overhuvudtaget.” En annan intervjuperson med ungefar samma fordelning sa: ”Strategin
ar direkt mot kund sélja. Det ar inte varumarket, utan businessen, som &r det vasentliga.”
En tredje konstaterade att "Allt handlar om order och forséaljning”. Det var bara ett fore-
tag som gav varum arkeskommunikationen en storre procentuell del (60 %). Tva foretag
pastod att deras kommunikation fordelades 50/50 mellan sélj- och varumarkeskommu-
nikation. En av intervjupersonerna végrade att uppskatta sin kommunikation eftersom
han ansag det vara omajligt da det ena inte utesluter det andra. Utifran var undersokning
kan man inte dra nagra slutsatser om den personliga bakgrunden har nagot samband
med hur féretagens inriktning pa kommunikationen ser ut. Daremot verkar storleken pa
malgruppen definitivt ha betydelse for inriktningen. Tre av de fyra foretag som har fa
kunder (1000 eller mindre) har en 90/10 viktning eller stérre mot séljinriktad kommu-
nikation, medan fyra av fem foretag med manga kunder (20 000 eller fler) lagger storre
vikt, med 30 % eller mer, vid varumarkeskommunikation.

5.3.1 Om varumarkeskommunikationen

Foretagen skiljer sig avsevart nar det galler bade synen pa varumarkeskommunikation och
faktiska varuméarkesbyggande insatser. Det finns de som séger att varumadrket genomsyrar
allt de gor, men samtidigt finns de som anser att foretagets logga, och inget annat, &r
varumarket helt och hallet. Var undersokning visar dven att foretag med avsaknad av en
Klar varumadrkesstrategi dr foretag som har farre antal kunder. Anmarkningsvart &r dock
att nio av de elva intervjupersonerna sa att varuméarkeskommunikationen dr oerhort vik-
tig, medan tva av personerna inte forstod begreppet varumarke éverhuvudtaget. Mer an
halften menade att varumarkeskommunikation egentligen ligger i grunden for all annan
kommunikation.

Karnvarden

Nar vi stéllde fragor kring den varumarkesbyggande kommunikationen, framkom det att
alla foretagen har mer eller mindre uttalade k&rnvérden. Tyvarr kan vi hér inte presentera
den information vi fick vid intervjuerna, da marknadscheferna oftast sa att de inte ville
att dessa resonemang ska publiceras. Klart r i alla fall att atta av elva foretag uttrycker
sina grundldggande varderingar pa sina hemsidor. Exempelvis skriver Metso Minerals pa
sin hemsida: Hog servicegrad, innovationsformaga och livscykelstankande. Pa Alva Lavals



hemsida gar det att lasa: Performance, Presence och Partnership. De flesta foretag vi inter-
vjuat uttrycker sina grundlaggande varderingar under snarlika former pa sina hemsidor.

Positionering

Sju av elva foretag har en klar positioneringsplattform, medan tva har fragment till vad
som skulle kunna bli en plattform. Av de sju som har en klart uttalad plattform har fem
tagit fram dessa i samarbete med reklambyraer. Ett av foretagen ar i stand med att upp-
ratta plattform internt eftersom man anser att man har den kompetensen sjalv inom fore-
taget. Ett annat foretag har inte nagon plattform alls, utan har istéllet arbetat mycket
med den visuella identiteten. Ytterligare ett har en klar positioneringsplattform i moder-
foretaget men den dr inte speciellt inarbetad av den underavdelning vi varit i kontakt
med. Det var till och med sa att intervjupersonen inte kande till alla kdrnvarden som
positioneringen bygger pa. Trots att de presenteras pa foretagets hemsida, och trots att
han ar marknadschef. Den intervjuperson som uppgav att de inte hade nagon positione-
ringsplattform sa Vi skulle kunna kommunicera varumérket betydligt effektivare”.

Om vi jamfor de svar vi fatt av marknadscheferna med de arbetssatt reklamby-
raerna anvander sig av, kan vi placera in vissa foretag i Pyramids positioneringsmodell
fran kapitel 4.3.1.2 (Denna koppling &r rent teoretisk, och gjord av oss. Foretagen har
vad vi vet ingenting med Pyramid att gora.):

Alfa Laval vill exempelvis kommunicera sina produkters renande effekter pa
miljon och ménniskan under temat ”Pure Performance”. Ar foretaget mer kundfokuserat
I sin position dr de emotionella budskapen att foredra i kommunikationen. Nolato vill
till exempel framsta som en hjalpande van nar de pa sin hemsida uttrycker att de "med-
verkar tidigt i sina kunders projekt och hjilper dem att utveckla sina produkter”.”* Har
man daremot kostnadsfokus i sin positionering ska kommunikationen grundas pa moti-
verande budskap. Det gjorde Metso Minerals genom att i skicka gummiprover av olika
kvalité till hoga befattningshavare pa befintliga och presumtiva kunder i sitt kundregister.
De podngterade att det fanns kvalitetsmassigt battre gummi &n deras, men att deras
gummi var mest I6nsamt i langden att anvanda.

Det foretag som gav oss intrycket att arbeta mest med varumarkeskommunika-
tion ger ut en kundtidning med 3-4 nummer per ar som gar ut i 60 000 exemplar 6ver
hela varlden. Samtidigt annonserar man i fyra rikstdckande tidningar for att exponera
sina karnvarden och sin innovationsformaga. Detta kan jamforas med det foretag som
har arbetat fram en kommunikationsplattform men inte anvander sig av den éverhuvud-
taget. Viktigt att ta fasta pa ar att sex av foretagen ansag att séaljarna ar de storsta varu-
markesformedlarna. Detta rimmar illa med det vi last teoretiskt och hort reklambyraerna
berdtta om att bygga varumarke.

Kommunikationsplattform

Alla elva foretagen anser sig ha en klar kommunikationsplattform att sta pa. Vissa av des-
sa anser vi vara mer genomarbetade dn andra. Sju av foretagen har baserat denna platt-
form pa sina karnvarden och sin positioneringsplattform. De andra foretagen har en mer
"flytande” kommunikationsplattform dar det &r svart att exakt definiera vad den bygger
pa. Det ar i dessa fall inte klart uttalat att kdrnvéardena ska ligga till grund for kommuni-
kationsplattformen. Dock arbetar vissa foretag betydligt mer med sin kommunikation.
Exempelvis formulerar TAC sin affarsmission sa har pa sin hemsida:

e www.nolato.se/default.asp?id=2, 2003-04-11



TAC bidrar till att den moderna ménniskan, som tillbringar 90 procent av sin
tid inomhus, mar och presterar béttre — direkta resultat av en 6kad innekom-
fort. Det har mdjliggors av TACs koncept for effektiva byggnader — Open Sy-
stems for Building IT. Detta ger vara kunder fordelar som 6kad energibespa-
ring, valfrihet, flexibilitet, sakerhet och anvandarvanlighet.”

Darefter koncentrerar man ner detta strategiska budskap till en kort och enkel position
som man vill att foretaget ska ha. TACs position uttrycks koncentrerat "Open Systems
for Building I'T”. Denna position férekommer sedan i olika ssmmanhang under snarlika
former.

Om man jamfor de personliga bakgrunderna med foretagens varumarkeskom-
munikation konstaterar vi att de med kommunikationsutbildning arbetar pa foretag med
en klart uttalad varumérkesstrategi. Om de har varit drivande vid framtagandet av strate-
gin eller om de valt foretag utifran att det funnits en varumarkesstrategi later vi vara
osagt. De foretag som inte har en klart definierad varumarkesstrategi har alla marknads-
ansvarig med ingenjors- eller ekonombakgrund.

5.3.2 Om den saljinriktade kommunikationen

Under intervjuernas gang markte vi att intervjupersonerna definierade saljinriktad kom-
munikation annorlunda &n vad vi hade gjort fran bérjan. | den séljinriktade kommunika-
tionen lade marknadscheferna dven relationsmarknadsforing. Vi visste vad begreppet stod
for, men vi hade inte kommit i kontakt med det alls pa reklambyraintervjuerna, eftersom
RM oftast &r nagot som foretagen sjalv arbetar med, utan hjalp fran byréerna. Vi hade i
saljinriktad reklam istéllet lagt kortsiktiga annonser och DM som avser att fa direkt dka-
de séljvolymer som foljd.

RM framstod som en viktig del i alla B2B-foretagens kommunikation. RM
som kommunikationsform ar nagonting alla elva foretagen anvander sig av. Det handlar
om allt fran séljarnas relationer med sina kunder, till seminarier, kundtidningar och
events. Tva av foretagen anvander sig helt av RM i sin séljinriktade kommunikation. De
menar att “séljarna &r de absolut storsta och tyngsta férmedlarna av kommunikationen”.

Fokus i alla foretagens RM ligger klart pa att underhalla de befintliga kunderna,
men man anvander ocksa RM for att finna nya kunder som har samma preferenser som
de befintliga.

Tre av foretagen kommunicerar mycket via sa kallade events i form av semina-
rier dar man bjuder in intressenter fran malgrupperna och informerar dem om forskning
kring deras omrade. Givetvis kopplas detta till foretagens produkter och hur foretagen
tagit hansyn till olika forskarron nar de utformat sina produkter.

De intervjuade foretagen &r Overlag inte speciellt aktiva nar det géller séljinrik-
tad reklamannonsering i press. Endast fem av foretagen séger att de annonserar direkt
séljinriktade budskap i de kanalerna. Nar det annonseras ar det oftast i fackpress eller i
Dagens Industri. Daremot &r direktreklam, bade adresserad och oadresserad, viktigt for
de intervjuade foretagen. Atta av elva uppger att de ofta kommunicerar via DM. Av dessa
atta anlitar fem foretag reklambyra for utformning av detta.

Nar det galler saljinriktad annonsering gjorde Metso Minerals en DM-kampan]
(som vi tidigare beskrivit kort) dar man ”larde” kunder och presumtiva kunder vad skill-
naden i produktkvalitet kan leda till for den egna produktionen. Man pavisade att det
rent kvalitetsmassigt fanns battre gummi dn det Metso kunde erbjuda, men att Metsos
gummi var det basta kdpet om man jamfor faktorer som pris och kvalitet med konkur-
renternas. Detta skickades ut till 3500 personer i ledande befattning till befintliga och
presumtiva kunder och foljdes sedan upp med 4-500 besok och telefonsamtal.

2 www.tac-global.com/se/pub/corporate/default.asp?NP=0Om_TAC.htm&sub=a, 2003-04-11



Ett foretag hade en riktad séljutbildning med retorik och medietréning. Foreta-
get forsoker att gora siljpresentationen sa kort som majligt utan att forlora de avgorande
argumenten i budskapet. Sex av foretagen &r ndjda med sin séljinriktade kommunika-
tion, medan fyra anser att de séljinriktade insatserna kan forfinas. Som ett foretag ut-
tryckte det: Vi har blivit kompis med de befintliga kunderna, men behdéver bli tuffare i
afférsrelationen.” Endast ett foretag ar rent missndjd med sin saljinriktade kommunika-
tion. Man menar hdr att séljarna inte anpassar sig tillrackligt efter de olika segment de
arbetar i. Den saljinriktade kommunikationen &r alltsa hogt prioriterad hos alla foretagen
vi intervjuat. Vissa prioriterar det till och med sa mycket att man helt valjer bort den
varumarkesbyggande kommunikationen.

5.4 Om konjunkturens inverkan och framtiden

De marknadsansvariga menar att konjunkturen inte paverkar kommunikationens inrikt-
ning speciellt mycket. Enligt sju av intervjupersonerna andras inte inriktningen pa grund
av vikande orderingang, medan tre foéretag medger att varumérkeskommunikationen far
sta tillbaka i sémre tider. En intervjuperson hade svart att svara pa fragan eftersom denne
inte varit anstélld i foretaget tillréckligt lange for att veta hur foretaget resonerar i olika
konjunkturldgen.

Konjunkturens inverkan pa marknadsbudgetarna visade sig tydligt i svaren. Sju
av intervjupersonerna medgav att marknadsbudgetarna blivit mindre till foljd av ett sém-
re konjunkturlédge. Hur mycket lagre ville de dock inte avsléja. Tre intervjupersoner an-
sag att foretaget inte drabbats ndmnvart av konjunkturen, men att marknadsbudgeten
med all sannolikhet skulle beskéras om de framdver skulle drabbas av &nnu samre tider.
Samma intervjuperson som inte svarade kring konjunkturens inverkan pa kommunika-
tionens inriktning hade aven svart att svara har.

En intressant koppling man kan gora hér &r att alla de tre foretag som inte an-
sag sig drabbats av lagkonjunkturen har en klar uttalad varumarkesstrategi, och att man i
dessa foretag har en ung marknadsansvarig med kommunikationsbakgrund. Man har
dessutom en inriktning av den totala marknadskommunikationen pa 30-50 % at varu-
markeskommunikation.

Vi kunde inte finna nagra samband som tyder pa att foretag med farre kunder
drabbas annorlunda &n foretag med fler kunder i en lagkonjunktur. Vart att notera ar
dock att ett foretag med fa kunder haft det tufft ekonomiskt en langre tid eftersom deras
kunder drabbats hart i lagkonjunkturen.

I undersokningen framkom &ven att marknadsavdelningarna pa de tre icke
bdrsnoterade foretagen inte kdnner av konjunkturen lika mycket. De menade att de kun-
de vara mer langsiktiga i sin marknadskommunikation, da de inte har samma kvartal s-
rapportsstress som de borsnoterade foretagen.

Vi fragade dven om foretagens framtida marknadskommunikation och har vari-
erar svaren kraftigt. Fem av intervjupersonerna anser sig ha en glasklar vég utstakad. De
vantar bara pa att konjunkturen ska vanda sa att de kan lansera sina planerade insatser.
En av dem sa: ”Vi kommer att halla var linje och fortsatta satsa pa varumarket oavsett
konjunkturen.” En annan sa: "Vi vantar bara pa att konjunkturen ska svdnga uppat, sa
kan vi kora igang de dér extravaganta varumarkeskampanjerna.” Tre foretag kommer
snart att utveckla sina varumarkesplattformar och har relativt klart for sig hur det kom-
mer att ga till vaga. De resterande verkar inte vara riktigt klara 6ver den framtida kom-
munikationen, och svarar istéllet om framtida produktutvecklingar.

5.5 Reflektioner pa foretagsintervjuerna
Aterigen vill vi som avslutning papeka den stora skillnaden i resonemangen kring val av
marknadskommunikation vi mott hos de olika marknadscheferna. Vissa lagger ner mas-



sor av pengar pa att konsekvent pumpa ut sitt varumarke och sina saljande budskap, me-
dan andra knappt gor ett dugg utan anser sina séljare vara de viktigaste kommunikat 6-
rerna pa foretaget. Det som sammanfattades om reklambyraerna galler dven hér: Vi har
inte gatt in pa djupet och analyserat deras faktiska arbete (mer an i de exempel vi redovi-
sat ovan) och darfor kan vi bara spekulera i hur de olika féretagens marknadskommuni-
kation ar rent kvalitetsméssigt. Vi ser dock en klar skillnad mellan de foretag som drab-
bats hart av lagkonjunkturen och de som inte gjort det, rent kommunikationsmassigt.
Undersokningen visar, med ett par undantag, att de som varit mest aktiva i sin varumar-
keskommunikation ocksa ar de som klarat lagkonjunkturen bast. Samtidigt &r de foretag
som drabbats hardast av lagkonjunkturen de som prioriterat bort sin varumarkeskom-
munikation och helt forlitat sig pa saljarna.

Bara fem av elva marknadsansvariga pa de miljardforetag vi intervjuat har kom-
munikationsutbildning. De aterfinns alla fem i féretag med en klar varumarkes-
strategi.

Sju av elva intervjupersoner ansag att kommunikationen till storsta del var saljin-
riktad med 70 % eller mer, dar RM i form av uppsokande saljverksamhet ar den
klart dominerande insatsen.

Tre av fyra foretag med <1000 kunder, kommunicerar minst 90 % saljande bud-
skap. De foretag som har >20 000 kunder, kommunicerar atminstone 30 % va-
rumarkesbyggande budskap.

Sju av elva foretag anser sig ha en klar positioneringsplattform. Fem av dessa &r
framtagna tillsammans med reklambyraer, medan alla elva foretagen anser sig ha
en klar kommunikationsplattform att sta pa.

Sju av elva foretag pastar att kommunikationsinriktningen inte andras pa grund
av att det rader lagkonjunktur, medan tio anser att den totala kommunikations-
budgeten beskars i daliga tider.



6 Gar det att forena lang- och kortsiktig kommunikation?

Vill du veta en hemlighet? Det finns egentligen ingen marknad. Allt prat om marknaden
hit och dit ar bara nonsens. Marknaden finns inte. Du kan inte aka dit, och du kan inte
se den. Det som daremot finns, i allra hogsta grad, ar uppfattningar och forestallningar i
beslutsfattarnas (koparnas) medvetande. Om man da som B2B-foretag tar koparna for
givna och misskoter sitt varumarke och bara satsar pa kortsiktig kommunikation, kom-
mer forr eller senare bilden beslutsfattarna har av foretaget bli otydlig och missvisande.

Som vi skrivit tidigare i uppsatsen borjade vissa foretag i mitten av 1980-talet
bygga upp starka varumarken och underhélla dem. Detta galler inte i samma utstrack-
ning B2B- som konsumentforetag. Undersokningen talar sitt tydliga sprak. P4 B2B-
marknaden far langsiktigheten ofta sta tillbaka i daliga tider fér mer kortsiktigt tank och
kortsiktig kommunikation. Pa langre sikt riskerar foretag att urvattna sitt varumarkeska-
pital. P& langre sikt riskerar de att forlora sin plats i méalgruppernas medvetande. Pa lang-
re sikt kommer de forlora pengar pa att inte underhalla sitt varumarke. Det ar dags for
vissa att vakna.

De foretag vi intervjuat for denna undersokning omsatter alla runt en miljard
och uppét. Vi anser det ytterst markligt att inte alla dessa foretag presenterade ett riktigt
kommunikationsproffs som marknadschef. Istéllet mottes vi pa ett par intervjuer av
manniskor som jobbat sig upp fran golvet och nu ansvarar fér stora marknadsbudgetar.
Det &r i sig inget fel med det, utan det som ar fel ar att de inte forstar vikten av att bygga
upp och varda sitt foretags varumarke. Detta galler inte alla vi intervjuat. Vissa foretag
gor precis det vi tycker att de ska; anstéaller en marknadschef som &r kunnig och genuint
intresserad av kommunikation och satsar ordentligt pa att bygga upp och underhalla va-
rumarket. Det ar ocksa dessa féretag som syns mest, och de som gar bést. Ar detta ren
slump? Mojligt, men foga sannolikt, anser vi.

6.1 Konjunkturens inverkan pa foretagens kommunikation
Marknadscheferna vi intervjuat dr alla elva 6verens om att marknadsbudgetarna beskérs
nér det rader lagkonjunktur. Som ett brev pa posten bekraftade reklambyrapersonerna
denna uppfattning. De hade ocksa kéant av foretagens minskade marknadsbudgetar, kun-
derna &r inte lika aktiva i sin marknadskommunikation som i hogkonjunktur. Detta lig-
ger helt emot den linje de fem olika undersokningar utférda av American Business Press i
olika lagkonjunkturer pavisar. De visar att de som satsar pa reklam i lagkonjunktur ocksa
har storre tillvaxt, bade i lagkonjunkturen och efterat, nar tiderna blivit béttre.

Att budgetarna beskars innebar att reklambyraerna maste ratta munnen efter
magsacken. For aven de lever i marknadsekonomins krassa verklighet dar tillgang och
efterfragan styr. Stor efterfragan ger utrymme till hoga priser, medan liten efterfragan
leder till lagre priser. For att bibehalla 6kad I6nsamhet blir reklambyréerna tvingade att
antingen sanka sina priser, andra till ett billigare arbetssatt, eller skara ner pa sin verk-
samhet, precis som alla andra foretag far gora nar orderingangen sviker.

Vi antog i inledningsfasen till undersdkningen att foretagen prioriterar saljin-
riktad kommunikation fore varumarkesbyggande kommunikation nar det &r déliga eko-
nomiska tider. Dock anser mer an hélften av de marknadschefer vi intervjuat sig inte alls
ha andrat inriktning pa sin kommunikation pa grund av lagkonjunkturen. Men de som
resonerar pa det viset har sedan lange en klart dominerande séljinriktad kommunikation.
Sa att de sitter nojda och klappar sig sjalva pa axeln nér de pastar sig inte paverkas av
lagkonjunkturen ter sig for oss aningen enfaldigt. Det finns ju ingen riktning att andra pa
om de redan korde kortsiktig saljinriktad kommunikation innan lagkonjunkturen starta-
de. Det ror sig snarare om en total avsaknad av insikt i varumarkets betydelse pa foreta-



gen. Dessa foretag borde for sin egen skull lasa in sig pa vad ett starkt varumarke egentli-
gen Oppnar for mojligheter.

Var tes kvarstar. Vi tror fortfarande att foretagen ar bendgna att investera peng-
ar pa varumarkesbyggande i bra tider, men att denna strategi forsvinner i daliga. Dessut-
om ar det fa foretag, av de vi intervjuat, som investerar i varumarkeskapitalet i daliga
tider, vilket man sakert gjort i en hdgkonjunktur.

Slutsats: Marknaden finns i beslutsfattarnas (koparnas) uppfattningar och medve-
tanden. Pengarna finns deras planbdcker. De bara vantar pa att investeras nar kon-
junkturen svanger. Och om man inte redan nu i lagkonjunkturen placerar bilden
av sitt foretag i beslutsfattarnas medvetande investeras de hos konkurrenten. Sa
enkelt &r det.

6.2 Foretagens kommunikativa fokus

FOr oss ar séljarna en del av foretagens relationsmarknadsforing. Mer an hélften av de
marknadsansvariga vi intervjuat ansag siljarna vara de enskilt storsta varumarkesformed-
larna. Ar detta sant har foretaget tappat greppet om varumarkeskommunikationen till
enskilda individer. Visst har saljarna sin del i varuméarkesformedlingen, men det har &ven
Nisse pa fabriksgolvet, VD:n Anders och receptionisten Lisa. Det maste ocksa varje
tryckt dokument, varje bokstav och bild pa hemsidan, allas PowerPoint-presentationer
och varje publicerad annons och artikel. Sa foretag som séager att séljarna ar de storsta
varumérkesformedlarna maste tinka om eftersom varumarket ar den bild som finns om
foretaget i beslutsfattarnas medvetande. Saljarna ar bara en liten del av denna bild.

Relationsmarknadsforing tar storre utrymme &n vi trodde innan vi genomférde
undersokningen. RM skiljer sig fran saljinriktad kommunikation pa manga satt, (som vi
gatt igenom i teorikapitlet) men det finns ocksa en viktig gemensam namnare. RM maste
ocksa styras av enhetlig kommunikation som baserats pa karnvarden, positionerings- och
kommunikationsplattform. Séljarna maste formedla samma budskap och ha samma gra-
fiska profil i sitt presentationsprogram som foretaget i 6vrigt. Budskapen som férmedlas
via events och massor maste dverensstamma med de strategiska grunderna i kommunika-
tionen. Vljer man att sponsra ett idrottslag, en valgérenhetsorganisation, eller ett eve-
nemang, maste sponsringsobjektet Gverensstimma med foretagets grundlaggande varde-
ringar. Med andra ord &r varumarkesplattformen lika viktig for foretag med RM som
huvudsaklig saljkommunikation, som for foretag med inriktning pa annonsering och
DM.

Teoretiker, reklammakare och marknadschefer anser alla Gverlag att man bor
satsa pa langsiktighet i bra tider. Undersékningen visar att foretagen aven i daliga tider
har denna asikt men att de anser sig inte ha rad att genomfora den kommunikation de
vill. For oss r det en ekvation som inte gar ihop. Hur kan man inte ha rad att tjana pen-
gar? Kommunikation &r en investering. Om foretagen inte kommunicerar sa vet inte
kunderna att de finns. Alla teoretiker foresprakar att satsa pa varumarkeskommunikation
i daliga tider, reklambyraerna instammer, och foretagen mentalt likasa. Men anda finns
det en diskrepans mellan foretagens och reklambyraernas syn pa hur kommunikationen
ska byggas upp och var tyngdpunkten ska ligga. Den generella bilden vi fick av de foretag
vi intervjuade, ar att de anser att kommunikationen ska bygga upp pa féljande vis:



Figur 6.1 Foretagens syn pa kom-
munikationens uppbyggnad.

Taktisk niva

Operativ niva

Marknadscheferna vi intervjuade menar, med ett fatal undantag, att saljarnas insatser &r
de absolut viktigaste. Den strategiska nivan ska fungera som en ledning-till-séljare indika-
tion om hur kommunikationen ska formedlas. Har ska foretagens affarsstrategiska mal
med vision, mission, affarsidé och positioneringsplattform definieras och uttryckas. Den
taktiska nivan ska utga fran foretagets kommunikationsplattform, och innehalla viss ex-
tern kommunikation, som helst ska vara saljinriktad. Tyngdpunkten ska ligga pa séljarna
i den operativa nivan. Har ligger foretagets viktigaste arbete, saljarna avgér om foretaget
gar bra eller daligt. Vissa marknadschefer ansag till och med séljarna vara de tyngsta va-
rumadrkesférmedlarna.

Slutsats: Sokes: Tusenkonstnar som klarar allt. Skamt asido, saljarna pa foretagen
maste klara allt och lite till for att vara framgangsrika i sitt arbete, verkar det som.
Vi anser att saljarna far pa tok for tungt uppgift i detta synsatt. De ska inte bara
salja och forespraka produkter, de ska ocksa formedla varuméarke med kénslor och
varderingar till kparna, och avgor med sin séljinsats foretagets framtid.

6.3 Var syn pa B2B-foretagens kommunikation
Vi tror inte att saljarna klarar av att vara allt foretagen vill de ska vara. De ska fokusera pa
att salja, och inget annat, anser vi. Vi vill fokusera kommunikationen:

Kom-
munikation

Kommunikations-

lattf . 0 0 .
plattiorm Figur 6.2 VVr syn pd kommunikationens

uppbyggnad
Positioneringsplattform \

Varuméarkesplattform \

Vi vill forst och framst lagga stort fokus pa att bygga ett starkt varumarke, baserat pa
noggranna undersokningar bade internt och externt. Darefter vill vi kommunicera, base-
rat pa positioneringsplattformen, bade internt till sdljarna och externt till befintliga och
presumtiva kunder. Detta ska ske innan saljarnas arbete drar igang (och fortga under
sdljarnas arbete). Ddrefter kommer séljarna ut till kunderna, utan att behdva bekymra sig
om att bygga varumarke och tanka pa annat an att just salja.




Undersokningen visar ocksa att de som drabbats minst av konjunkturen &r de som satsat
mest pa sin varumarkeskommunikation. En motivering for de utan varumarkesplattform
var att de har svart att se hur investeringen ska l6na sig. For oss spelar det ingen roll om
foretaget har tio kunder eller en miljon. Vi anser att ett stort varumarkeskapital genererar
sa mycket mer. Foretaget far en positiv aura om sig vilket ger ringar pa vattnet nar man
behdver ekonomiska intressenter, diskuterar med politiker, eller vill ha en god relation
till skattekontoret. FOr att inte tala om den langsiktiga ekonomiska investeringen som vi
anser det faktiskt vara med solid varumérkeskommunikation.

Slutsats: Det gar idag inte att bli ett framgangsrikt foretag pa sikt om man véljer
att enbart kommunicera via befintliga relationer, kortsiktiga saljkampanjer eller
varumarkeskommunikation. Dessa maste integreras med varandra i den Gvergri-
pande strategin for att inte bli otydlig, vag och svdvande. Denna enhetlighet bor
utga fran en strikt varumarkesstrategi bestaende av positioneringsplattform och
kommunikationsplattform. De som inte tillgodoser alla dessa kommunikationsde-
lar star heller inte rustade med ett starkt varumarkeskapital nar konjunkturen van-
der och skordetiden &r inne.

6.4 Integrerad kommunikation

Vi forstar att foretagens marknadskommunikation begransas av en budget och att de inte
kan investera och satsa obegrédnsat med pengar. Men oberoende av hur stor den totala
marknadsbudgeten &r, bor foretagen fordela den sa att alla kommunikationsinriktningar-
na far sin beskarda del. Nar varumarkesstrategin ar lagd kan foretagen kommunicera i
olika kanaler. Vilka kanaler man ska anvanda sig av skiljer sig saklart fran fall till fall,
men en grundléggande tanke vi har ar att forst kommunicera i de bredare, mekaniska
kanalerna. Efterhand kan man bdrja kommunicera via de personliga kanalerna, dar séljef-
fekterna star pa den grund som lades da man kommunicerade via de mekaniska.

Mekaniska kanaler,
t.ex. Annonsering,
DM/DR

Personligakanaler, t.ex.

Telemarketing, RM Figur 6.3 Sambandet mellan me-

kaniska och personliga kanaler.

Varumarkesplattform

>

Tidsaxel for kommunikations- och saljprocessen

Det finns ingen generell bild av hur marknadsbudgeten ska fordelas eftersom det &r bero-
ende av situationen. Ar det ett foretag med méanga kunder far den séljinriktade kommu-
nikationen naturligt mer utrymme &n relationsmarknadsféringen, medan ett féretag med
fa kunder av naturliga skal har storre nytta av sina relationer. | vilket fall som helst ar
varumarkeskommunikationen viktig for bada dessa inriktningar, och de som ar mest
framgangsrika ar de som hittar sin ultimata mix i varje ssmmanhang.

Alla foretag behdver kommunicera bade de bredare, mekaniska kanalerna och
de smalare, personliga kanalerna i nagon form. Vi illustrerar ett helt hypotetiskt exempel
pa hur de mekaniska och de personliga kanalerna rent praktiskt skulle kunna ta form, i
ett sa kallat flodesschema. | exemplet kommunicerar vi for Saabs B2B-del, som riktar sig
mot beslutsfattare pa andra foretag. Denna kommunikation inleds i samband med Saabs



nya leasingavtal for foretagskunder. Malet med kommunikationen ar att fa nya leasing-
kunder pa Skanes vastkust pa alla sorters foretag som skulle kunna téankas vill ha leasing-
bilar till sig sjdlva och sina anstallda. Och redan befintliga leasingkunder att byta till detta
nya avtal.
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Figur 6.4: Exempel pa
integrerad kommunikation

Initialt kommuniceras i de mekaniska kanalerna for att vacka uppmarksamhet (Atten-
tion) och intresse (Interest) for leasingavtalet. Det gor Saab genom att kommunicera
"bredare” via annonsering i exempelvis olika former av press och DM. Det innebér att
Saab forst kommunicerar i Sydsvenska Dagbladet, Helsingborgs Dagblad och Dagens
Industri med annonser som berattar om leasingerbjudandet. Detta kombineras med en
annons i Saabs kundtidning, som gar ut till alla Club-medlemmar, daribland befintliga
leasingkunder. Det f6ljs upp med bade adresserad och oadresserad direktreklam (ut-
skick) till presumtiva leasingkunder. Ndr detta &r gjort ska man forse séljarna med under-
lag, till exempel broschyrer och detaljerade kundlistor. Da kan séljarna fokusera kommu-
nikationen till de personliga kanalerna som ska leda till att kunden ska k&nna behovet
(Desire) av att skaffa en Saab och sedan faktiskt leasa en (Action).

Det innebdr i detta exempel att Saabs séljare anvander telemarketing och kund-
besok for att na ut till kunderna. Parallellt med detta anvands Internetannonser, sa kalla-
de banners pa vissa hemsidor som besoks av malgruppen. Saab marknadsfor sig aven via
de relationer de har med redan nojda (Satisfaction) befintliga kunder, det vill sdga via
RM, for att &ven erbjuda dem det nya avtalet. Parallellt med detta erbjudande kommuni-
cerar Saab sina varumarkesbyggande kampanijer, bland annat i TV och pa sin egen hem-
sida. Nar séljarna arbetat med telemarketing och varit pa kundbesok, fljs allt upp i en
omfattande undersokning. Aven uppfoljningen i sig ar en sorts offensiv mot kunderna,
som blir tillfragade om de kanner till leasingavtalet, och blir pa sa vis varse om erbjudan-
det igen.



Slutsats: Det handlar alltsa om att skapa en identitet for foretaget och dess pro-
dukter. Denna identitet hjélper kunden att kdnna igen den initiala varumérkes-
byggande kommunikationen, och skapar en bas for att den séljande kommunika-
tionen ska kunna bedrivas effektivt. Med en bra fundamental varumarkeskommu-
nikation som kompletteras med effektiv sdljande kommunikation, 6ppnas dorrar-
na i beslutsfattarnas medvetande och saljarnas arbete blir betydligt enklare och mer
effektivt.

6.5 B2B-foretagens framtida kommunikativa fokus

Foretag som ar langsiktiga bor lagga upp sin kommunikationsstrategi pa samma vis som
Riksbanken raknar fram den forvantade langsiktiga tillvéaxten. De bor lagga en budget for
exempelvis fem ar framat dar kommunikationen far kosta X antal kronor per ar. Denna
budget ska vara konstant oberoende av om konjunkturkurvan ligger 6ver eller under den
forvantade tillvaxten. Foretag som fortsatter att tinka kortsiktigt far fortsatta att modere-
ra med kommunikationsbudgeten i takt med att forsaljningen okar eller minskar. Dessa
foretag kommer att véxa i medgang, men tappa mer dn konkurrenterna i motgang.

Vi ser marknadskommunikationen som en process i 3 huvudsteg. Steg 1 ar att
ta fram en positioneringsplattform och hitta sin egen position i kdparnas medvetande,
Steg 2 handlar om att snida ut kommunikationsplattformen for att veta hur man ska
lagga upp all kommunikation, saval intern som extern. Steg 3 &r att lansera olika kom-
municera. Vi har under intervjuerna sett att foretagen ar pa olika stadier i sin marknads-
kommunikation, och vi har valt att kategorisera dem i tre olika grupper, baserat pa vilka
kommunikativa steg de redan har tagit och behover ta i framtiden.

| kategori 1 finner vi tre av foretagen. De saknar alla positioneringsplattform,
och har minimal kartlaggning av sin kommunikation. Deras kommunikationsinsatser
foljer inte den enhetlighet som vi anser vara nédvéandig for effektiv kommunikation. Vi
tror att foretagen skulle 6ka sin tillvaxt och fungera mycket battre om de samordnar
kommunikationen bade internt och externt. Darfor anser vi att de bor starta pa Steg 1.

Atta av de foretag vi intervjuat har gatt igenom Steg 1. Av dessa &r det fyra som
vi lagger i kategori tva, vilket innebar att de ar i behov av bade Steg 2 och 3. De har idag
alltsa en positioneringsplattform, men dnda svarigheter att samordna kommunikationen.
De behover en kreativ strategi och en kommunikativ idé att ga efter. De anvander idag
inte en tillrackligt bra kommunikationsplattform, enligt oss. Alltsa borde de satta sig ner
och diskutera igenom hur de ska utforma sin kommunikationsplattform innan de gor fler
Steg 3-insatser.

De aterstaende fyra foretagen har en god grund att sta pa i sin kommunikation.
De har en vél inarbetad positioneringsplattform som de tagit fram en kommunikations-
plattform efter. De star val rustade for att formedla effektiv och kraftfull kommunikation
i Steg 3.

Slutsats: Gar det att forena lang- och kortsiktig kommunikation? Det var huvu d-
fragan till detta kapitel. Svaret ar for oss sjalvklart: Det gar inte att inte forena
dem. For att bedriva framgangsrik kommunikation maste bade den langsiktiga
och den kortsiktiga kommunikationen tillgodoses och f6ljas i en integrerad helhet.
Foretag som ténker kortsiktigt och ser kommunikation och reklam som en utgift
istallet for en investering, kommer att fa lara sig den harda vagen: Hors du inte,
finns du inte. Syns du inte, finns du inte. Foretag i denna storlek borde inse fakta:
Det handlar om for mycket pengar for att inte gora allt for att tjana dem.

Varumarkeskommunikationen far sta tillbaka i samre tider, allra mest i de foretag
som saknar kommunikationsutbildad marknadsansvarig.



Nar de beskar sina marknadsbudgetar gar foretagen emot ett otal vetenskapliga
undersokningar som forskats fram i aratal som visar att satsningar pa reklam i
lagkonjunktur I6nar sig.

Foretagen anser sig inte andra kommunikationsinriktning i daliga tider. Det be-
ror formodligen pa att de inte har nagon inriktning att dndra pa eftersom de ar sa
saljinriktade fran borjan.

Varumarkeskapitalet & summan av foretagets totala prestationer, de féretag som
pastar saljarna ar de storsta varumarkesformedlarna lurar sig sjalva

Integrerad marknadskommunikation, dar varumarkeskommunikationen far vara
grunden for den séljinriktade kommunikationen fungerar enligt alla teoretiker
och praktiker bast. Anda delar inte alla marknadscheferna detta synsitt. “Séljarna
ar de storsta varumarkesformedlarna” uttrycktes pa mer an en intervju.

Foretagen bor se kommunikationen som en investering och lagga upp en langsik-
tig kommunikativ strategi helt oberoende av konjunktur, dar kommunikations-
budgeten varken ska bli stérre i hogkonjunktur eller lagre i lagkonjunktur.

Marknadskommunikationen bor vara en process i tre huvudsteg; forst framta-
gande av positioneringsplattform, sedan kommunikationsplattform, och slutligen
den faktiska kommunikationen.



7 Kommunikationsstrategi for B2B-byraer

Som avslutning pa undersokningen rekommenderar vi B2B-byraerna en kommunika-
tionsstrategi fran ax till limpa. Strategins inledande fyra punkter beskriver hur B2B-
byraer bor kommunicera for att na nya kunder. Dérefter beskriver steg 5-12 hur arbets-
processen bor ga till nar kunden val &r knuten till byran.

Som vi beskrev i stycke 6.5, kan B2B-foretag behdva olika mycket reklambyra-
hjalp. Darfor finns det i var strategi olika ingangspunkter for foretag med olika behov.
Att vara steg 1-kund innebér en stor ekonomisk uppoffring och i foretagsintervjuerna
fick vi kdnslan av att vissa valde bort varumarkesbyggandet av den anledningen. 1 vissa
foretag finns mojligheten att bryta ner den totala samarbetsprocessen i delar, sa att fore-
tagen inte behover lagga sa stora summor pa en gang, utan istallet star for vissa insatser
sjalva. Vad kunden kan gora sjalv &r helt beroende av foretagets kompetens och tidigare
kommunikationsinsatser. Det finns kanske redan en bra konkurrentanalys och déa beho-
ver en reklambyra inte gora detta for dyra konsultarvoden. (Se bilaga 21 for exempel pa
hur ett foretag kan ta hand om visst forarbete sjélv.)

Steg 1-kunderna behdver hjalp genom hela processen, fran de strategiska
grundmomenten till den aktiva marknadskommunikationen. Steg 2-kunder kommer in
senare i processen. De har redan en valfungerande positioneringsplattform, men behdver
hjélp att lagga upp en kommunikationsstrategi och att kommunicera. Steg 3-kunden
behover bara hjalp med det sista steget i kommunikationsprocessen. De har redan en bra
position pad marknaden, och vet hur de strategiskt ska lagga upp kommunikationen, men
saknar kompetensen att faktiskt kommunicera.

1. Informera om byrans existens — En B2B-hyra ska initialt exponeras i breda,
mekaniska kanaler. Uppmarksamhet for byran ska skapa en plats i befintliga och pre-
sumtiva kunders medvetande.

2. Kategorisera kunden — Kunskap om den presumtiva kundens verksamhet kan
vara skillnaden pa framgang och motgéng. Ta reda pa foretagets befintliga kommu-
nikation, ekonomiska status, produkter och tjanster. Rikta kommunikationen mot
ratt beslutsfattare. Ar inléningen grundlig vet man vad foretagets representanter vill
ha, och hur budskapet ska kommuniceras till dem.

3. Approachen — Nu ska intresset vackas for byran genom personliga moten med
ansvariga pa foretaget. Det handlar da inte om att sélja byrans arbetssétt, utan att fo-
retaget ska vilja kdpa tjansterna for att det behdver dem. Utnyttja kunskapen om fo-
retaget och fokusera pa fordelarna foretaget far om det anlitar byran. Vad kan byran
gora som de inte redan gor?

4, Bli oemotstandlig — Nu ska ordet presumtiv strykas ur “presumtiv kund”. Er-
bjud foretaget nagot de inte kan motsta. Da kommer det vilja samarbeta. Det kan
finnas marknadschefer som behdver en extra paminnelse for att "komma ihag” att ett
samarbete ar i deras bésta intresse. Upprepa vad byran kan gora som foretaget sjélva
inte gor, och varfor det maste goras.

5. Starta pa ratt satt — Nyckeln vid inledandet av ett samarbete &r att vara lyhord
och visa hansyn. Foretagets mal med kommunikationen ar det priméra i samarbetet,
inte byrans. Debitering diskuteras tydligt. Det kostar en viss summa for en viss insats.
Tillkommer nagon uppgift blir kostnaden hogre. Utse nagon pa byran som ska vara



kontaktperson med foretaget. Har ar personkemin viktig. Foretagen valjer byra ut-
ifran personer i forsta hand, inte utifran byrans meriter.

6. Definiera foretagets karnvarden genom att analysera foljande punkter:

- Befintliga strategiska dokument.

- Definiera foretagets etiska vérderingar.

- Definiera foretagsledningens dnskade bild av foretaget.

- Definiera befintliga och presumtiva kunders upplevda bild av foretaget.

Genom att analysera befintliga strategiska dokument och intervjua ledning och arbetare
kan foretagets etiska varderingar och ledningens énskade bild av féretaget definieras.
Genom intervjuer med befintliga och presumtiva kunder kan man sedan jamféra den
onskade och den upplevda bilden av foretaget, for att kunna arbeta fram vilka ké&rn-
varden som ska genomsyra hela foretagets verksamhet och kommunikation sa att kun-
derna upplever foretaget sa som det vill upplevas.

7. Definiera foretagets position pa marknaden genom foljande punkter:

- Analys av befintligt externt och internt kommunikativt material.
- Malgruppsanalys.
- Konkurrentanalys.

Kommunikationens budskap och innehall ska tillsammans med kommunikationens ka-
naler och rollférdelning definieras for alla pa foretaget. Foretagets unika fordelar ska de-
finieras gentemot konkurrenterna. Konkurrenternas position pa marknaden ska definie-
ras, och leda fram till att en ledig position i malgruppens medvetande ska hittas och lyf-
tas fram.

8. Definiera och formulera foretagets funktion, mal, mission & vision:

- Definiera foretagets primara funktion pa marknaden.
- Definiera foretagets verksamhetsmal.
- Formulera métbara foretagsvisioner.

Foretaget maste ha ett mal med sin verksamhet for att de 6verhuvudtaget beréttiga sin
existens. De som arbetar inom foretaget maste sjalva ha en tro pa att foretaget fyller en
funktion i malgruppernas verksamhet. Dessa mal ska uttryckas i en affarsidé, en mis-
sion, och ett antal visioner. Att infora méatbara visioner &r en forutsattning for att kun-
na félja upp kommunikationen och skapa uthallighet. Det skapar ett behov hos foretaget
att fortsatta samarbetet om pavisbara positiva resultat kan presenteras. Det 6ppnar ock-
sa upp for nya debiteringsvarianter, méjligheten finns har att vissa delar av debitering-
en blir prestationshaserad.

9. Forankra karnvardena och positionen internt:

- Seminarier for nyckelpersoner inom organisationen.
- Workshops med utvalda nyckelpersoner som arbetsledare och av-
delningschefer.

- Kick-off dér hela foretagets kommunikationsinriktning ska presen-
teras for alla, bade internt och externt.



- Aktivt intranét dér anstéallda ges maéjligheten att kommunicera pa
valda omraden.

For att sakerstalla att kommunikationens roda trad foljs av alla i foretaget maste karn-
vardena och positionen finna acceptans inom organisationen. Sakerstall darfor att alla
anstallda inom foretaget vet vad som ska kommuniceras. Karnvardena och positionen
maste fa en klar plats i organisationens medvetande. Poangtera det gemensamma ansva-
ret for att varda och utveckla foretagets varumarke.

10. Skapa en kommunikationsplattform for foretaget med féljande moment:

- Tonlage i skrift- och bildsprak.
- Typsnitt, farger och former.

- Grafisk profil.

- Visuell identitet.

Genom att arbeta fram ett starkt kreativt spar for kommunikationen ges foretagets
kommunikation mojligheten att bli uthallig och framgangsrik. Kérnvardena och posi-
tionen ska kommuniceras pa bésta satt och nu laggs riktlinjerna for det upp. Budskap
och bilder som ska séttas ihop till enheter som ska illustrera fordelarna med foretaget.
Kartlagg nar kommunikationen ska ske och i vilka kanaler det ska dga rum. Det &r
dags att ge foretaget sin kommunikativa identitet. Exempel pa det kan vara att ta fram
ett ord eller uttryck som foretaget ska forknippas med. Malet ar att skapa ett tydligt
kommunikationsmanér som med tiden automatiskt ska férknippas med foretaget.

11. Definiera och verkstéll foretagets ultimata kommunikationsmix.

- Sétt en tidsplan for kommunikationen.

- Sétt en ordningsféljdsplan fér kommunikationen.

- Vélj kanaler for kommunikationen.

- Kommunicera utifran resultatet av punkterna 5-11.

- Skapa korta och tydliga budskap.

- Skapa lattforstaeliga, omvéxlande och intressanta budskap.

Nu dr kommunikationsinsatserna kartlagda och redo att lanseras. Folj det framarbeta-
de tidsschemat och lansera varje insats i ratt tidpunkt och i ratt ordning. Timing for
kommunikationen &r minst lika viktig som enhetligheten. Det géller att kommunicera
de olika budskapen i rétt ordning och med ratt intervall. Missar har ar kommunikatio-
nen bortkastad eftersom den inte far avsedd effekt. Kanalerna ska baseras pa mal, mal-
grupp, kostnadseffektivitet och rackvidd.

12. Att f6lja upp kommunikationsinsatserna.

Ju battre byran lyckas med foretagets kommunikation desto storre tillfredsstéllelse far
kunden. Ar kunden tillfreds med arbetet 6kar chanserna for fortsatt samarbete. For att
ta reda pa hur effektiv kommunikationen varit, mats kommunikationsinsatserna av
matinstitut som till exempel IRM och TEMO. Sjalva uppféljningen kan vara en offen-
siv i sig, d& byrdn uppmarksammar sin existens genom att visa upp olika samarbeten for
att na andra kunder. Pricken 6ver i & om reklamen uppmarksammas i nagon av re-
klambranschens tavlingar och blir belénat med ett Guldégg eller en 100-wattare.



8 Sammanfattning

Hur arbetar B2B-byraer idag med marknadskommunikationsuppdrag?

Byraernas arbetssatt ar snarlika varandras, dar karnvéarden initialt tas fram, kommunika-
tivt material, malgrupper och konkurrenter analyseras for positioneringsframtagandet i
andra hand. Det ar i arbetet med att ta fram positioneringsplattformen som byraerna
skiljer sig at, de arbetar olika grundligt och med olika manga punkter i forarbetet. |
kommunikationsplattformen laggs strategin for hur, var och nar den aktiva kommunika-
tionen ska ske, och kanaler bestams helt situationsberoende pa foretag, kommunikations-
syfte och malgrupp. Strategierna ér deras levebrod, och det som skiljer de béttre byraerna
fran de samre.

Byraerna vill alla tre arbeta langsiktigt med att bygga stabila varumarkesplatt-
formar till sina kunder och saljande insatser gors forst nar varumarkesplattformen redan
ar gjord. Ingen av byraerna arbetar aktivt med relationsmarknadsforing, men de har kon-
takter med speciella RM-byraer som de garna formedlar vidare till sina kunder om de
anser det behdvas.

Hur resonerar B2B-féretagen i sin marknadskommunikation i dagens konjunktur-
l4ge? Andras fokus i kommunikationen?

Det dr stor skillnad i resonemangen kring val av marknadskommunikation hos mark-
nadscheferna. Vissa lagger ner massor av pengar pa att kommunicera, medan andra
knappt gor ett dugg utan anser sina saljare vara foretagets viktigaste kommunikatorer.

Sju av elva intervjupersoner ansag att kommunikationen till storsta del var sélj-
inriktad med 70 % eller mer, dar RM i form av uppsokande saljverksamhet &r den Klart
dominerande insatsen. Foretag med fa kunder kommunicerar mer saljande budskap me-
dan foretag med manga kunder satsar mer pa varumarkeskommunikation.

Varumarkeskommunikationen far sta tillbaka i samre tider. Foretagen anser sig
dock inte &ndra kommunikationsinriktning i daliga tider, men de har u ingen inriktning
att andra pa eftersom de &r sa séljinriktade fran borjan.

Gar det att forena langsiktiga varumarkesmal med kortsiktiga saljmal?

Svaret ar for oss sjalvklart: Det gar inte att inte férena dem. For att bedriva framgangsrik
kommunikation maste bade den langsiktiga och den kortsiktiga kommunikationen till-
godoses och foljas i en integrerad helhet. Foretag som ténker kortsiktigt och ser komm-
unikation och reklam som en utgift istallet for en investering, kommer att fa lara sig den
harda vagen: Hors du inte, finns du inte. Syns du inte, finns du inte. Foretagen bor se
kommunikationen som en investering och lagga upp en langsiktig kommunikativ strategi
helt oberoende av konjunktur, dar kommunikationsbudgeten varken ska bli storre i hog-
konjunktur eller lagre i lagkonjunktur. Marknadskommunikationen bér vara en process i
tre huvudsteg; forst framtagande av positioneringsplattform, sedan kommunikations-
plattform, och slutligen den faktiska kommunikationen.

Hur kan B2B-byraer anpassa sina tjanster efter konjunkturlaget, utan att kompro-
missa med kvalitet och genomslag?

Svaret pa denna fraga finns i kapitel 7. Har du glomt vad som stod i kapitel 7 ber vi dig
ga tillbaka for att fa svar pa fragan.
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Bilaga 1: Intervjufragor till marknadschefer

Vilken bakgrund har du?

Berétta lite kort om ditt jobb som marknadschef.

- Vilka ar dina ansvarsomraden?
- Beslutsfattningsomraden?

Vilken inriktning har er marknadskommunikation? Varumarkesbyggande eller séljfram-
jande? Forsok procentuellt fordela.

- Konjunkturens inverkan pa denna procentuella fordelning?

Finns det idag négon strategiskt grund i form av t ex varumarkesplattform, som ni foljer i

er kommunikation?

Hur har den senaste tidens konjunktur paverkat er?

- Tvingas ni agera olika i bra resp. samre tider?
- Okar eller minskar marknadsavdelningens budget jamfort med forra aret?

Beratta om er senaste kommunikationsinsats:

- Vem gjorde den?

- Hur arbetade ni fram den kampanjen?

- Medieval?

- Malgrupp?

- Budskapsstrategi?

- Hur f0ll den ut?

- Budget?

- Ar du n6jd med arbetssattet, resultatet?

- Vad kunde ha gjorts annorlunda?

- Internet sett, hur kopplades den till era séljare?

Hur ser du pa er reklambyras roll, anser du att er byra:

- GOr ett bra jobb?

- Beharskar varumarkesfragorna?

- Beharskar den séljande aspekten?

- Tillrackligt anpassningsbar i forhallande till konjunkturlaget?
- Finns det nagot du vill géra annorlunda?

Hur ser du pa framtiden for er marknadskommunikation?

- Malséttningar
- Inriktning

Hur ser er reklambyras roll ut i denna utveckling?



Bilaga 2: Personligt brev till marknadschefer

Hej, Stefan!

Vi ar tva studenter som skriver till dig med anledning av ett pagaende examensarbete vi
genomfor pa College of Communication vid Campus Helsingborg (Lunds universitet). Vi
inne pa var sista termin pa denna fyradriga utbildning. Utbildningen inriktar sig, som nam-
net avslojar, pa kommunikation i alla dess former. Vi ar bada valdigt intresserade av mark-
nadskommunikation, och skriver det avslutande examensarbetet tillsammans inom detta
falt.

Var uppsats handlar om hur foretag kommunicerar i dagens turbulenta konjunkturbild,
och den obalans som vi tror skapas mellan kortsiktiga saljinriktade reklamkampanjer och
det langsiktiga varumarkesbyggandet. Vi tror att i bra tider vill foretag oftast kommunice-
ra langsiktigt och varumarkeshyggande, men i daliga tider tvingas de istallet kdra kortsik-
tiga, mer séljinriktade kampanjer. Vad innebdr detta kortsiktiga tdnkande for foretagens
varumarkeskapital? Vi tror det ar forodande i det langa loppet att inte bibehalla det stra-
tegiska varumérkesbyggandet.

Darfor har var uppsats som mal att presentera en kommunikationsstrategi som tillfreds-
staller bade den varumarkesbyggande aspekten, och den séljande kommunikationen. Ni
kommer givetvis att fa ta del av det resultat vi kommer fram till, och vi tror att bade ni
som foretag och du som marknadschef kan ha god nytta av det.

Vi har genom grundlig efterforskning kommit fram till ett antal olika marknadschefer vi
vill intervjua till denna uppsats, och daribland hittat dig. Vi hade verkligen uppskattat om
du kan ta dig den korta tiden det tar att stélla upp pa en intervju med oss. Vi inser att du
ar en upptagen person, och begrénsar darfor intervjun till ett tillfalle om 30-45 minuter.
Vi vill traffa dig personligen och &r valdigt flexibla da det galler tid och plats for motet.

Vi kommer inom kort hora av oss per telefon for att forhoppningsvis kunna boka in en
tid for intervjun. For var del hade veckorna 9 och 10 passat bést, men kom garna med

andra forslag om nagon annan tid hade passat dig battre. Vi hoppas pa ett positivt svar
da vi hor av oss, men skulle du vilja na oss innan vi ringer, tveka inte att hora av dig!

Peter Olsson Jens Riis Olson

E-mail: peter.olsson.923@student.lu.se jens.olsson.525@student.lu.se

Tel: 0704-800 293 0739-810613




Bilaga 3: Intervjuguide till reklambyraintervjuerna

Beratta om er reklambyra:
- Hur har konjunkturen paverkat ert arbete?

- Har ni mérkt nagon skillnad pa vad kunderna vill ha?

Beratta om nagon kampanj ni gjort:
- Hur arbetade ni fram vilka budskap som skulle férmedlas?
- Hur kom ni fram till medievalen?
- Vilken arbetsfas la ni tyngdpunkten pa?

- Brukar ni arbeta pa det séttet?

Vad &r det viktigaste med era kunders marknadsforing?
- Hur ser du pa konflikten mellan kortsiktigt tank och varumarkesbyggande?
- Om ni skulle tvingas att gora billigare kampanjer at era kunder, vad skulle ni gora

annorlunda?

Ké&nner ni att era kunder ar ndjda med ert arbete?
- Kan de involveras mer eller mindre i arbetet?

- Ar de tillrackligt anpassningsbara i forhallande till konjunkturlaget?

Hur ser framtiden ut for er?

- Hur ser ni pa branschens framtid?



Bilaga 4: Forslag till arbetsmall for B2B-fOretag

For att gora en slagkraftig och uthallig positioneringsplattform kan foretaget sjalv ta fram
underlag for vissa av de strategiska utgangspunk terna. Det kan innebéra att foretaget
sjalva star for exempelvis framarbetandet av verksamhetsmalen och/eller en konkurrent-
analys.

Tareda pa vad foretaget vill uppna. Foretaget maste
ha ett mal med sin verksamhet for att de 6verhuvudtaget ska kunna Gvertyga
andra om deras beréttigade existens. De som arbetar inom foretaget maste sjal-
va ha en tro pa att foretaget fyller en funktion i malgruppernas verksamhet. De
ska svara pa foljande fragor:

- Vilken funktion ska foretaget fylla pa marknaden?
- Hur ska foretaget fylla denna funktion?

- Vad vill foéretaget uppna med sin verksamhet?

- Hur ska foretaget leva upp till denna affarsidé?

Studera foretagets konkurrenter. Det &r viktigt att ta
reda pa vilka positioner som ar lediga sa foretaget blir forst positionen. Tvaan
forblir som sagt alltid tva i malgruppernas medvetande. De ska da svara pa fol-
jande fragor

- Vilken position har konkurrenterna?

- Vilka fordelar och nackdelar har foretaget mot sina konkurrenter?
- Vilka fordelar skall man lyfta fram och vad bér man undvika?

- Vilken position dr bast for foretaget bland dem som &r lediga?

- Hur ska man bast lyfta fram denna position?
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