EKONOMIHOGSKOLAN

Lunds universitet

MAGISTERUPPSATS HT-07

Kunden som marknadsforare
—en ny modell

Handledare: Forfattare:
Gosta Wijk Alexandra Wahlqvist 830505
Caroline Wallin 821225

Niclas Wejrot 830319



Kunden som marknadsforare — en ny modell
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ovdntat for att rubba dem.”
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Begrepp

B2E2LC2B2C
B2E2LC2C
B2LC2B2C
B2LC2C
B2Pr2LC2B2C
B2Pr2LC2C
B2E

B2P
B2Pr

Banner

Blogg

Brus/Mediebrus

Community

Direktreklam

Business-to-employee-to-loyal customer-to-business-to-customer
Business-to-employee-to-loyal customer-to-customer
Business-to-loyal customer-to-business-to-customer
Business-to-loyal customer-to-customer
Business-to-promotion-to-loyal customer-to-business-to-customer
Business-to-promotion-to-loyal customer-to-customer'
Business-to-employee. Ett tillvigagangssitt diar fokus ar den
anstillda framfor kunden.”

Business-to-person. Ett tillvigagangssitt dér foretaget fokuserar pa
att kommunicera med personer.’

Business-to-Promotion*

En annons pd en hemsida som lénkar vidare till en annan.
Annonsbanners dr de vanligaste forekommande annonserna pa
Internet.’

Fran engelskans weblog, dr en webbjournal, personlig och 6ppen
dagbok pa webben. Man kan dven se begreppet som ett mellanting
mellan personliga kolumner i dagstidningar och dagbdcker. En
typisk blogg innehéller iakttagelser och synpunkter pa dagsaktuella
héndelser, linkar till intressanta och aktuella hemsidor.°

Ett storelsemoment i en kommunikation, till exempel manga olika
budskap som gor det svért for konsumenten att sortera ut onskad
information.’

Intressegrupp, webbforum eller nétférening dér personer kan lagga
upp en egen profil och ta del av en gemenskap.® Exempel kan vara
Facebook (se nedan)

Brev, telefon, e-post eller Internet anvénds till att kommunicera

direkt med existerande eller potentiella kunder.’

' Wahlqvist, Wallin och Wejrot, Vara egna begrepp, 2008-01-11
* www.searchcio.com, 2007-12-13

* www.signatureimpact.com, 2007-12-13

* Wahlgvist, Wallin och Wejrot, 2008-01-11
5 http://advertise.sympatico.msn.ca/home/, 2007-12-14

% Nationalencyklopedin, 2006

7 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, 2004
¥ Sveningsson, Creating a Sense of Community: Experiences from a Swedish Web Chat, 2001
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Facebook

Media

MySpace

One-to-one marketing

Reklam

Personlig forsdljning

Public relations

Sales promotion

Treviagskommunikation

Word-of-mouth

Facebook dr en community dédr du kan kommunicera och skriva till
dina vénner over hela vérlden. Har du vénner frén andra ldnder &r
Facebook.com ett perfekt sett att halla kontakten. '’

En teknologi som mdjliggér kommunikation. Ska inte blandas ihop
med leverantorsteknologier. Det inspelade ljudet ér ett exempel pa
media, medan cd-skivan och mp3-filer ir leverantérsteknologier.''
MySpace ir ett online community som mdjliggér vanner att halla
kontakten och triffa nya ménniskor. Frdn borjan var hemsida till
for att marknadsfora band genom att de skapade en profil och
marknadsfora sin musik.'?

One-to-one marketing dr en variant av relationsmarknadsforing
som framjar kunden genom att relationen gor att denne inte
behover dterupprepa sig varje gang hon eller han kdper en produkt
eller tjanst.

En form av betald opersonlig kommunikation och promotion av
idéer, varor och tjinster fran en identifierbar sponsor.
Direktkontakt med potentiella kopare med syfte att halla
presentationer, svara pa fragor eller {4 in orders.

Olika program som &r designade till att gora reklam for eller
skydda foretagets image eller dess produkter.

Olika sétt att fa kunden att prova en produkt eller tjénst, s kallade
sdljfrimjande &tgdrder. Till exempel genom kuponger, tavlingar
bonus och dylikt. '

Kommunikation frén foretaget till kund genom kund."

En obetald form av promotion dir ndjda kunder beréttar for andra
kunde hur mycket de tycker om ett foretag, en produkt eller

tjdnst. '

? Kotler, Marketing Management, 2001

10

www.internetlankar.se, a, 2007-12-13

" Briggs och Burke, 4 Social History of the Media: From Gutenberg to the Internet , 2007

12

www.techterms.com, 2008-01-17

" Feurst, One-to-one Marketing,1999

' Kotler, Marketing Management, 2001

'> Wahlqvist, Wallin och Wejrot, Vért eget begrepp, 2008-01-11

'° http://www entrepreneur.com/encyclopedia/term/82660.html, 2008-01-08
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YouTube YouTube.com dr en webbplats dir du kan titta pd videos,
betygsitta dessa eller ladda upp och dela med dig av dina

. 1
hemvideos.!”

7 www.internetlankar.se, b, 2007-12-13
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1. Inledning

Forsta kapitlet inleds med bakgrunden till var uppsats samt en diskussion kring detta.
Resonemanget mynnar sedan ut i vdrt syfte. Vi tar vidare upp de omraden vi valt att avgrinsa
oss till samt vilken malgrupp vi vinder oss till.

1.1 Problembakgrund

" Vanliga méinniskor kommer att bli foretagens viktigaste kommunikatérer. '

Sa uttalar sig Pontus Nystrom, vd for Edelman UFO, i en intervju i Resumé. Darmed vinder
han sig emot de traditionella varumérkesteorierna som menar att foretaget ensamt innehar

denna roll och betonar istillet konsumenternas roll i varumérkesskapandet.

Samtidigt som detta nya ifragaséttande av traditionella marknadsforingsteorier sa befinner sig
marknaden i en fordndringsfas. I hela samhéllet pagéar en fordndring och ny teknik utvecklas
kontinuerligt och snabbare &n nagonsin och dirmed &ndras fOrutsittningarna for
kommunikationen. Den nya tekniken och da frimst Internet innebdr nya mojligheter och
problem for savdl foretag som konsument. Denna har skapat mdjligheter sidsom oOkad
globalisering genom att landsgrinserna suddas ut och konsumenten och foretaget kan agera pé
nya marknader. Ridderstrile och Nordstrom hédvdar att med hjilp av Internet dr allting till salu,
var som helst och nir som helst."” For foretagen innebir detta att geografiska omraden inte
langre dr av lika stor vikt och mdjligheter att ha hela virlden som hemmamarknad blir mgjlig.
Med en 6kad globalisering fordndras foretagens villkor. Gamla marknadsforingsstrategier har

inte samma paverkan ldngre och behdver anpassas till de nya forutséttningarna.

Internets framfart innebdr dven att mediesituationen fordndras, diar TV: n som
marknadsforingskanal har minskat i betydelse tillsammans med de tryckta medierna. Denna
mediefragmentering ger incitament for att foretagen bor se Over sina

marknadsforingsstrategier. Neff anser att foretagen bor ta beslut om hur de ska agera i denna

'8 Rydergren, Reklambyrderna kommer inte att bygga framtidens varumdrken, 2006
' Ridderstrale och Nordstrom, Karaokekapitalism - Management fr ménniskan, 2004
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nya marknadssituation och ta sig dit fler och fler konsumenter befinner sig, ndmligen on-

. 20
line.

Med konsumenternas minskade intresse for TV-tittande samt tryckta medier och med
massmarknadsforingens minskade paverkningsmdjligheter kan manga av  dagens
marknadsforingsteorier ses som forlegade. En fordndring av marknadsforingsbranschen ér ett

faktum.

Ett intressant fenomen som vi upptickt i dagens marknadsforing &r att kunden agerar som
marknadsforare. Foretagen sldpper sdledes in kunden i1 marknadsforingsprocessen och
anvinder honom eller henne som en del i sin marknadsforingsstrategi. Detta sker ofta med
Internet som verktyg, men det kan dven ske genom TV och tidningar. Kunden &r idag mer
vélinformerad &n négonsin, Internet har gjort det mojligt att f4 information om produkter och
tjdnster pd nagra sekunder. Dessutom &r kunden idag utsatt for ett stindigt mediebrus vilket
gor att hon/han filtrerar bort den mesta av informationen som hon/han ej behover eller vill ha.
Att anvdnda kunden sjidlv som marknadsforare passar dérfor bra in i dagens samhille. Det

finns 1 ett antal foretag som anvénder sig av denna metod pa varierande sétt.

Ett exempel pd detta fenomen kan vara att ett foretag anvander sig av strategin med kunderna
som informatorer till andra kunder genom att de fOrstndmnda rekommenderar foretagets
hemsidor till de andra. Foretag implementerar en strategi som exempelvis kan vara i form av
en tdvling dd kunden maste maila vidare information om tévlingen (och ddrmed indirekt om
foretaget) till vanner for att kunna medverka. Andra ger kunden fordelar i form av rabatter
och andra erbjudande om hon eller han informerar om foretaget till sina vénner via mail.
Dessutom har foretag idag gatt sa langt att man later kunden skdta reklamen. Bandet OK GO
pa sin MySpace-sida bad fansen att gora sin egen musikvideo till en av deras litar, dér
hundratals fans publicerade sina forslag pad YouTube och stirkte ddrmed kundernas
medvetenhet om bandet och gruppens varumirke.*' J-store liter sina kunder spela in egna
filmer som liggs ut pa hemsidan.** En del foretag betalar kunder om de ldgger upp en link till
foretagets hemsida pa kundens egen hemsida, ndr besokare klickar sig vidare via denna ldnk

fir kunden betalt per “klick”.

O Neff, Internet Erosion of TV Viewing Habits Deepens, 2004
! www.myspace.com, 2008-01-17
?2 www.jc-online.com, 2008-01-17
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Listan kan goras 1dng, ddremot &r inte alla exempel dér kunden agerar som marknadsforare en
del av foretagets strategi, utan kunden agerar pd eget bevdg. Detta kan dterigen exemplifieras
med fotbollsfansen Elias och Franz som dedikerade en sdng till, och didrmed forstirkte
varumadrket, Zlatan. Saledes har manga foretag dnnu inte insett vikten av att slappa in kunden i

processen trots att tydliga tecken finns pé att kunden faktiskt vill vara med att paverka.

Kunderna som tar saken i egna hdnder och dedikerar hemsidor sdsom Harry Potter fansen
gjort dr de mest lojala kunderna. Dessa dr mest troliga att marknadsfora ett foretag, produkt
eller varumédrke. De lojala kunderna dr dessutom en ekonomisk nddviandighet hdvdar
Reichheld och Schefter i sin artikel Your secret Weapon on the Web.”> De kunder som ir
lojala mot ett foretags varumérke kan vara av stor vikt inte bara for att de dr de som foretaget
tjdnar pengar pa utan dven da dessa kan komma att bli framtida marknadsforare. Dessa kunder
ar viktiga som spridare av fOretagets budskap genom word-of-mouth. 1 dagens
Internetkarakteriserade samhille gir detta dessutom snabbare &n ndgonsin. Reichfeld och
Schefter hivdar att kunder idag, pd grund av Internet, mer frekvent beréttar om foretag och

dess produkter eller tjinster for andra kunder, ett fenomen de bendmner word-of-mouse.”’

Word-of-mouth ar inget nytt fenomen utan har funnits sen urminnes tider. Ménniskor har
alltid samtalat och rekommenderat produkter eller tjénster sinsemellan. Att f4 kunden att
rekommendera ett foretag till vinner dr vitalt havdar Reichheld édven i artikeln The one
number you need to grow. Han drar det till sin spets genom att skriva att det enda foretaget
behover gora for att veta om kunden &r ndjd &r att stilla frdgan om kunden skulle

rekommendera foretaget till en vén.*

1.2 Problemdiskussion
Det finns ett stindigt behov att forbéttra de modeller som anvénds av marknadsforarna. Det

finns dven vildigt lite skrivit om dagens marknadsforing och framforallt om fenomenet
kunden som marknadsforare. Vi har darfor en hypotes att de nuvarande modellerna ar
bristfélliga och anser att en utveckling av en deskriptiv modell &r nédvéndig for att beskriva

medlen bakom dagens marknadsforing.

 Reichheld och Schefter, E-loyalty: Your secret weapon on the Web, 2000
241

Ibid.
** Reichheld, The one number you need to grow, 2003
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Med bakgrund av de fordndrade villkoren for marknadsforingen vill vi fora en diskussion
kring de nya marknadsforingsmodellerna som uppkommit de senaste aren. Att foretag idag
véljer alternativa vdgar i sina marknadsforingsstrategier dr ett faktum, men modellerna om
dessa dr fa och de traditionella marknadsforingsteorierna ligger fortfarande till grund for
strategierna. Nya medier ger nya mdjligheter for foretagen att undvika mediebruset och né ut
till kunderna pa nya sétt. Det ska dock papekas att de traditionella marknadsforingskanalerna
inte Gverges utan kombineras med de nya.’® Det har skrivits forhallandevis lite om denna
foreteelse 1 litteraturen och av denna anledning vill vi undersoka detta med bakgrund av ett
par nya modeller och teoretiska ron tillsammans med intervjuer och enkdtundersdokningar som

skildrar verkligheten.

Summering av problemdiskussionen; pa grund av avsaknandet av modeller kring fenomenet
med kunden som marknadsférare amnar vi undersoka hur marknadssituationen ser ut idag

samt mdjligheten till att utveckla och forbattra dagens modeller.

1.3 Syfte

Givet de nya teknologiska utvecklingarna i media &mnar vi undersoka hur marknadsforing
och marknadskommunikation har foridndrats. Vi asyftar att utveckla begrepp/modeller som
gor det mojligt att béttre forstd fenomenet kunden som marknadsforare samt att relatera detta

till traditionella marknadsforingsteorier.

1.4 Avgransningar
Innan vi gér in pa nya kapitel i vir uppsats dr det viktigt att uppmérksamma de omraden som

vi valt att belysa. Denna diskussion kommer att foras nedan.

Verktyg som anvinds av kunderna for att marknadsfora foretag, produkter och varumarke ér
av stor betydelse for att denna typ av marknadsforing ska vara mojlig 6verhuvudtaget. Som
ndmnts ovan dr marknadsforingen under stidndig fordndring. Vi har valt att titta ndrmare pa
fenomenet kunden som marknadsforare samt vilka fordndringar som har skett de senaste aren

och hur dessa har paverkat dagens marknadsforing. Vi kommer att undersoka detta fenomen

%% Neff, Internet Erosion of TV Viewing Habits Deepens, 2004
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framst utifran ett foretagsekonomiskt perspektiv genom att vinda oss till foretag som arbetar
inom marknadsforing och media samt teoretiker som ar experter inom dessa omraden. Vi har
valt att avgrdnsa oss fran att empiriskt undersoka de kanaler som gor det mojligt for kunden
att marknadsfora till kunden sdsom exempelvis YouTube och Facebook. Trots att vi valt att
skriva utifrén ett foretagsekonomiskt perspektiv anser vi det viktigt att ta del av kundens asikt

och har genom enkétundersokningar dirmed dven undersokt fenomenet ur ett kundperspektiv.

1.5 Malgrupp

Denna uppsats riktar sig frémst till akademiker inom marknadsforingsomradet. Dessutom
anser vi att den kan vara av intresse for marknadsforare, marknadsstrateger och Ovriga

akademiker med ett intresse for utveckling av marknadsforing.
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2. Metod

[ foljande kapitel presenteras arbetsprocessen. Till en borjan beskrivs vdrt val av dmne samt
forskningsstrategi ddr vi tar upp vilka ansatser vi anvdnt oss av. Vi beskriver dven vart
tillvigagangssdtt vid datainsamling, hur vi valt ut vdra respondenter samt val av litteratur.
Avslutningsvis behandlas dven reliabilitet och validitet samt metod- och teorikritik.

2.1 Val av @mne
Anledningen till att vi valde att undersoka fenomenet kunden som marknadsforare ér att vi

har uppmérksammat de forédndringar som skett inom marknadsforing och kommunikation de
senaste aren. De mest pdtagliga forandringarna som har fingat vért intresse ar hur foretag hela
tiden forsoker komma upp med nya idéer och koncept for att locka till sig nya kunder.
Konsumenter har idag éven ett annorlunda forhallningssétt till media 4n vad de hade forr. En
av fordndringarna som héller pa att ske é&r att foretagen involverar kunden i

marknadsforingsprocessen. Detta omrade ville vi dérfor undersoka nédrmare.

2.2 Val av forskningsstrategi

2.2.1 Explorativ ansats
Vid val av forskningsstrategi har vi utgatt frdn syftet for att finna den metod som &r mest

lamplig. D4 vart uppsatsdmne befinner sig pa ordrda marker anser vi den vara nyskapande och
av utvecklande empirisk art och av denna anledning &r uppsatsens syfte inte att ge en
heltickande bild av dmnet. Istillet vill vi vicka nyfikenhet och diskussion och pd séd sitt
uppmuntra till vidare forskning inom omradet. D ytterst lite har skrivits och lite forstaelse
finns inom detta omrdde anvinder vi oss av en explorativ ansats. Darmed kommer vi att

genom observationer och insamling av relevant information ligga grunden for ny teoretisering.

2.2.2 Induktiv ansats

Att kunden agerar som marknadsforare i ménga situationer dr ndgot vi observerat i praktiken;
fans som dedikerar hemsidor till sina idoler och vénner som rekommenderar produkter i olika
communities dr ndgot vi mots av allt oftare. Ett tydligt monster kan skonjas, ndmligen att

marknadsforingen sker mer och mer pa Internet vilket samtidigt forenklar for kunden att agera



Kunden som marknadsforare — en ny modell 17

som marknadsforare. Vi ville dérfor & en djupare forstaelse for dmnet, men insdg snart att
teorin om @mnet dr knapp. Vi har dédrmed tillimpat en induktiv ansats da vi anser att
existerande modeller dr bristfélliga och av denna anledning finner vi det viktigt att generera

nya begrepp och modeller.

2.2.3 Kvalitativ och kvantitativ ansats
Var huvudansats ar att forstd karaktidren av fenomenet kunden som marknadsforare och darfor

utgér vi frén en kvalitativ ansats genom att vi gjort utforliga intervjuer med 6ppna fragor da vi
vill fa en klar bild av och en djupare forstéelse i ett foretagsekonomiskt perspektiv for den
generella instillningen till kunden som marknadsférare. Genom att komplettera var
kvalitativa undersokning med en kvantitativ ansats har vi dven fatt en dnnu ett kundperspektiv.

Detta har gjorts genom en enkdtundersokning.

2.3 Genomférande av datainsamling
Det finns 1 huvudsak fyra olika datainsamlingsmetoder. Dessa dr skriftliga kéllor,

observationer, frageformulir och intervjuer.”’ Eftersom detta &r bade en kvantitativ och
kvalitativ undersdkning kommer vi att anvinda oss av bide enkiter och intervjuer. Aven

skriftliga kéllor har anvénts.

2.3.1 Skriftliga kallor/ Sekundardata

Vart arbete att samla in data bestod inledningsvis av att undersoka tidigare forskning kring
dmnet. Initialt hade denna undersdkning ett brett fokus som successivt smalnats av. Till en
borjan undersoktes darfor stora mingder information for att f4 en bredare kunskap kring
omrddet. Vi anvinde oss bland annat av databaserna ELIN och Lovisa for att fa aktuella
vetenskapliga artiklar samt tryckt litteratur. Vi har &ven hittat skriftlig data genom

rekommendation av var handledare Gosta Wijk.

2.3.2 Val av undersokningsobjekt/Primardata
Vi har valt att intervjua praktiker och teoretiker inom marknadsféring och -kommunikation

samt mediekommunikation som innehar positioner dar kunskapen kring uppsatsdmnet ar hog.

*7 Eriksson et al, Att utreda, forska och rapportera, 2006
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Vi vill dock pépeka att vi &r medvetna om att dessa personer sjdlvklart lagger tyngd vid sitt
egna omrade dd de foresprakar de metoder de valt att fordjupa sig/arbeta inom. Vi har forsokt

att ha detta i dtanke under uppsatsens ging.

Vi valde att utfora personliga intervjuer samt telefonintervjuer. Varfor vi gjorde valet att till
storsta del utfora personliga intervjuer beror pa att vi valt att utforma 6ppna intervjufragor dér
intervjuobjektet far mojlighet att belysa de omrdden han/hon anser viktiga inom @mnet. Den

hér intervjumetoden ger dven utrymme for situationsanpassade foljdfragor.

En enkétundersokning gjordes for att fa en indikation pa hur kundens instillning till att agera
som marknadsforare dr. Det ska pdpekas att denna undersdkning ej ska ses som en
generalisering. Enkiten utformades s att respondenten fick ett antal svarsalternativ att vilja
mellan. P4 en fraga fick respondenterna mdjlighet skriva ett eget svar. Vi valde att utforma
enkdten pd detta sdtt d& svarsalternativen &r begrdnsade saval till antal som till innehdll.
Tolkningarna av svaren kan annars gé ldngre &n vad svarsalternativen medger, vilket vi ville
undvika.”® For att fi en spridning pa urvalet utforde vi en undersokning med ett bundet
slumpmissigt urval.”® Vi valde intervjuobjekt genom att lita var femte person som passerade
pa gdgatan i Lund besvara var enkét. Totalt var dessa femtio till antalet och de skiljde i bade

kon och éalder.

2.4 Reliabilitet och validitet

Nér en undersokning utfors uppstar alltid fragan hur tillforlitligt resultatet dr, det vill séga hur
sdkra undersokningens resultat faktiskt & och vad de representerar. Vi anser att
tillforlitligheten 1 uppsatsen ar hog da vi valt att intervjua personer med béde lang och djup
erfarenhet kring dmnet. Vi har dven anvint oss av nyligen utgiven litteratur samt aktuella
vetenskapliga artiklar. Artiklarna vi anvint oss av kommer dessutom fran respekterade
tidsskrifter sasom Harvard Business Review och Journal of Marketing Theory and Practice.
For att undvika att "uppfylla vira egna profetior” har vi tillsammans med vér handledare varit
konservativa i vdra antaganden. For att undersdkningen skulle fi en hog reliabilitet har vi

genomgaende haft ett kritiskt forhallningssétt till de kéllor vi har valt att anvénda.

*¥ Ejlertsson, Enkten i praktiken - en handbok i enkitmetodik, 2005
¥ Trost, Enkdtboken, 2001
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Validitet betyder giltighet.’® Det vill siga att det som miits ér relevant for sammanhanget. Vi
har valt att gora intervjuer som dr av hogst relevans for vart syfte. Uppsatsen dmnar till att
undersdka marknadsforingen idag och nya teorier och vi anser att vi har intervjuat ménniskor
med stor kunskap om detta, namligen teoretiker sdsom doktorer samt praktiker som arbetar
inom marknadsforing och media. Vi anser dessutom att det viktigt att f& kundens asikter och
giltigheten blev darmed storre da vi valde att genomfora en enkétundersdkning. Den litteratur
och de artiklar vi anvént oss av diskuterar kring traditionella marknadsforingsteorier samt de
nya teorier som uppkommit genom analyserande av dagens marknad, vilka bdda ir relevanta

for vart syfte for att fa en forstéelse av dmnet.

2.5 Metodkritik

For att fa en sa klar bild som mgjligt har vi valt att gora en kvalitativ undersokning med ett
fatal langre och djupare intervjuer. Eftersom vi endast har valt att intervjua ett fatal foretag
och personer kommer véra resultat av dessa intervjuer inte vara generella och vi kan ddrmed

inte dra négra generella slutsatser.

Intervjuforetagen och intervjupersonerna har valts pd grund av att de har féngat var
uppmirksamhet. D4 vissa av dessa foretag har sitt huvudkontor utanfor Skane har vi utfort
telefonintervjuer istéllet for personliga intervjuer. Vid telefonintervjuer kan det vara svért att
ga in pa djupet.’’ Vi hade detta i 4tanke nir vi valde intervjuobjekt men gjorde #nda valet att
intervjua dessa. Vi anser att trots denna negativa aspekt att vi har lyckats ga in pa djupet da vi
innan respektive intervju varit mycket paldsta kring dmnet och det aktuella foretaget eller

personen.

Enkétundersokningen kan vara missvisande dd det inte &r en generalisering utan endast en
indikation. Cirka hilften av Lunds invanare dr studenter och dirmed finns det en betydande
del unga ménniskor. Eftersom vi valde att gora ett statistiskt slumpmaissigt urval har vi inte
kunnat ta hénsyn till denna faktor. Vi tror att denna dldersférdelning kan innebéra att svaren
blir ndgot annorlunda &n om vi gjort samma undersokning dér fler dldre varit representerade

dé de kanske inte anvinder Internet i samma utstrickning.

%% Svenska Akademiens ordlista
*! Eriksson et al, Att utreda, forska och rapportera, 2006



Kunden som marknadsforare — en ny modell 20

2.6 Teorikritik

Vi dr medvetna om att vi vid en kvalitativ undersokning far ett subjektivt och personligt
forhallande till véra intervjupersoner. Det finns dédrmed en risk for att intervjuobjektet svarar
med en viss vinkling till vér fordel, att han/hon svarar som vi vill. For att minimera denna risk

har vi stéllt 6ppna fragor och forsokt fa sd uttémmande svar som majligt.

Vi har en omfattande kéllforteckning och vi har anvént oss av ny litteratur och nya artiklar. Vi
anser att detta dr nddvindigt for undersokningens giltighet. Vi har dven genomgaende kritiskt

granskat vara kéllor for att undersdkningens trovirdighet skall vara sa hog som mojligt.

2.7 Disposition
Nedan f6ljer en figur samt beskrivning pé hur det fortsatta upplagget genom uppsatsen ser ut.

3. Teori 4. Empiri 5. Analys 6. Slutsats

3. Teori
Teorikapitlet har delats in i tre delar. I den forsta delen presenteras traditionella
marknadsforings och —kommunikationsteorier samt dess utveckling. Utveckling av
medieteorier och dagens situation diskuteras sedan. Slutligen presenteras en del nya

teorier om beror vart syfte.

4. Empiri
Empirin initieras med en disposition av kapitlet. Sedan f6ljer intervjuerna med
presentation av fOretagen, intervjuobjekten samt svaren pd frdgorna. En
sammanstéllning av alla intervjuobjektens svar avslutar denna del. Slutligen

presenteras véra svar av enkdtundersokningen och en sammanstéllning av denna.
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5. Analys
I analysen har vi med hjdlp av teorin analyserat skillnaderna och likheterna som kunde
utldsas frdn intervjuerna. Dessutom analyserar vi kundens svar pd enkidterna och

dérefter fors en diskussion om dagens bristande teorier kring &mnet.

6. Slutsats
Slutligen har vi belyst de slutsatser som kunde dras utifran analysen. Da vi anser att
begreppen och modellerna dr bristfélliga ger vi slutligen forslag pa utveckling av en ny

modell.
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3. Teori

Det tredje kapitlet inleds med en beskrivning av befintliga teorier om marknadsféring samt en
separat del om marknadskommunikation for att sedan fortsdtta med en diskussion kring
media. Initialt presenteras dessa tre begrepps utveckling vilket leder fram till dagens situation.
Kapitlet avslutas med en diskussion kring nya synsdtt pa marknadsforing.

Teori
3.1 Teorier om marknadsforing och

marknadskommunikation Emp1r1 Analys Slutsats
3.2 Medieteori

3.3 Nya synsitt pa marknadsforing

3.1 Teorier om marknadsféring och marknadskommunikation
Vi kommer nedan att beskriva utvecklingen av marknadsforingen for att ddrefter gé in pd hur

dagens situation ser ut. Inom marknadsforingen ingar marknadskommunikation som é&r av stor
betydelse for var uppsats. Vi kommer av denna anledning att avsluta detta stycke med en

diskussion om denna.

I det engelska spréket skiljs pd begreppen marketing och marketing management dér
marketing som begrepp dr en mer generell beskrivning av marknadsforing. Marketing
management innebdr ddremot marknadsforing ur ett foretagsekonomiskt perspektiv och syftet
ar for foretaget att pd kort och ldng sikt ha en viss Onskad efterfrigan. Hirschman hévdar i
Exit, Voice and Loyalty: Responses to Decline in Firms Organisations and States att
marknadsforing handlar om foretagets strdvan efter att den Onskade efterfrigan och den
faktiska efterfrigan ér i jamvikt.”> Detta innebir att den faktiska efterfragan varken bor vara
storre eller mindre dn den Onskade. Vidare handlar marknadsforing om kunden utfor sitt kop

eller inte.>

I svenskan gors dock inte denna &tskillnad utan begreppet marknadsforing innefattar bada de

engelska begreppen. Nér vi anvinder begreppet marknadsforing i denna uppsats ér det dock

*? Hirschman, Exit, Voice and Loyalty: Responses to Decline in Firms Organisations and States, 1970
33 1.
Ibid.
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ur ett foretagsekonomiskt perspektiv vi menar och ddrmed det engelska begreppet marketing

management.

De senaste aren har marknaderna foréndrats radikalt. Internet och annan ny teknik gor att
foretagen léttare kan nd ut till nuvarande och potentiella kunder samtidigt som det finns
mdjligheter att konkurrera pa nya marknader. Kunden &r dessutom genom Internet mer
vélinformerad 4n ndgonsin och kan jimfora produkter och tjénster snabbare. Kotler forklarar i
sin  bok  Marketing Management att marknaderna  dndras  samtidigt som
marknadsforingsprinciperna forandras®® och Behrer och Larsson papekar att marknadsforarna
méste acceptera att kommunikationen #r under forindring®®. Saledes #r det viktigt for
foretagen att acceptera fordndringarna och anpassa sina marknadsforingsstrategier till de nya
forutsédttningarna. Grundteorin i traditionell marknadsforing som innebér att foretaget skapar
en strategi for att leverera sitt budskap till ritt ménniskor kénns i dagens fordnderliga vérld
forlegad. Idag kan vi se en trend med fler och fler foretag som hyr in PR-byréer,
kommunikationsfirmor och andra foretag och personer med expertkunskap inom

marknadsforing’. Dessutom ser vi att foretag idag later kunden vara delaktig i flera processer.

Vad innebédr d& dessa fordndringar for marknadsforingen? Hur ser dagens marknadsforing
egentligen ut? Hur kommer morgondagens marknadsforing se ut? For att det ska vara mojligt

for oss att blicka framat maéste vi forst titta bakat.

3.1.1 Utveckling av  marknadsforingsteorier och traditionell
marknadsforing

Begreppet The Marketing Mix myntades 1960 av Jerome McCarthy och har ldnge varit det
dominerande synsittet i traditionell marknadsforing. Denna teori blev vl accepterad som en
konceptuell teori och bygger pd att marknaden kan métas med hjéilp av stickprov. Med
massproduktion lyckades biltillverkaren Ford till exempel ge kunderna sin forsta bil. Under
denna epok anvinde foretagen sig av en indirekt relation till kunderna,
konsumentmarknadsforing samt transaktionsmarknadsféring med kortsiktigt fokus med liten

eller ingen kundforpliktelse, kundservice och kundkontakt.

** Kotler, Marketing Management, 2001
35 Behrer och Larsson, Event Marketing: att anvinda event som strategisk resurs i marknadsféringen, 1998
36 11

Ibid.
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Ford blev snart utkonkurrerade av General Motors som snart erbjod en rad olika bilmodeller i
ett flertal férger. En ny tidsepok med produktdifferentiering uppstod och
massmarknadsforingen segmenterades fran att kunderna tidigare varit en anonym massa.
Perioden karakteriserades av produktionsflexibilitet, ett plattformstinkande, men dnnu sag
foretagen inte till kundens individuella 6nskemal. P4 den senare delen av 1900-talet ansag
foretagen sig agera marknadsorienterat, kundorienterat och med kunden i centrum. Kritiken
var dock att foretagen fortsatte att ha produkten och produktionen i fokus. I detta perspektiv
riktade foretaget sig till ett segment, en malgrupp med liknande behov vilket gav skalfordelar
i tillverkning samt distribution och fOretaget anvdnde dérfor fortfarande sig av

massmarknadsforing®’.

Det var forst i slutet av 90-talet som manga foretag som anvinde sig av massmarknadsforing
borjade ifrigasitta effektiviteten av denna. Branscherna bdrjade mogna och
marknadsandelarna stabiliseras. Denna period karakteriserades av Customer Relation
Marketing Approach (CRM), direktrelation till kunderna, B2B och relationsmarknadsforing. I
motsats till transaktionsmarknadsforingen handlar relationsmarknadsféringen pd langsiktig
basis med fokus pd kunden och kundkontakt. Nar Internet nu uppstod frdgade sig ledningen
om hur foretaget skulle vixa, hur det skulle generera en lonsam tillvixt och om Internet skulle

spela nagon roll i detta eller inte™.

3.1.2 Utveckling av marknadskommunikation
Marknadskommunikationen mellan foretag och kund var linge upplagd pa samma sitt,

foretaget informerade kunden om sin produkt eller tjanst, det vill sdga en
envidgskommunikation.  Processen  hirstammar  fran ~ Shannon och  Weavers
kommunikationsteori publicerad 1949. Teorin forklarade frdn borjan hur elektriska signaler
kunde bli transfererade frén en punkt till en annan, men Weaver trodde senare att teorin kunde
overforas till ménsklig kommunikationsteori d4 den motte efterfrigan pa ménniskors
paverkan pa andra®. Denna modell, idag identifierad som en kommunikationsmodell, har

blivit adapterad vérlden Gver™.

*7 Feurst, One-to-One Marketing, 1999

¥ Osentoon, Customer Share Marketing: How the World's Great Marketers Unlock Profits from Customer
Loyalty, 2002

** Barlow, Pictures and Information theory in customer research, 2002

* Dwyer, Communication in business, 2005
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Kanal
Avsindare > Kodare > Avkodare > Mottagare

A Meddelande

Feedback

Figur 1: The Shannon & Weaver Model’!

Modellen beskriver schematiskt att kommunikationsprocessen bestdr av flera element:
avsidndare, meddelande, mottagare, feedback, kanal, kontext och brus. Alla dessa dr lika
viktiga och utan ndgon av dem é&r processen inte komplett. Det &r av stor vikt att avsdndaren
anvénder sig av ritt kanaler och ett meddelande som dr kodat pd ritt sitt for mottagaren som
genom avkodning ska kunna fa rétt budskap. Dessutom ska meddelanden, till exempel reklam
och annonser, kunna nd fram till mottagaren och det dr didrmed viktigt for avsidndaren att

undvika det dvriga bruset som finns pad marknaden.

I marknadsforingslitteraturen har kommunikationsprocessen linge baserats pd modeller om att
det finns en séndare som sidnder ett budskap till en mottagare. Sdndaren skapar ett behov eller
syfte med kommunikationen, véljer ett budskap att séinda ut genom rétt kanal som kan leda till
en skapad efterfragan hos mottagaren*”. Enviigskommunikationens syfte ar att ett meddelande
siands fran avsidndare till mottagare utan mdjlighet for mottagaren att kommunicera eller
paverka. Meddelandet riskerar dock att forsvinna i det mediebrus som dagens samhaille
karakteriseras av; reklamaffischer och Billboards dr fler och storre 4n nadgonsin samtidigt som
tidningar och magasin ér dverfyllda med annonser och reklamen p& TV édr omfattande. Risken
blir dérfor stor att kunden filtrerar bort en del av detta brus och att meddelandet inte nér fram

till mottagaren verhuvudtaget **.

*! Barlow, Pictures and Information theory in customer research, 2002

*2 Strategic Direction, The importance of marketing strategy: Gaining the competitive
edge with integrated Marketing Communications, 2006

* Smith och Taylor, Marketing communications: An integrated approach, 2001
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Ytterligare en kritik mot denna process ér att det kan uppstd missforstdnd eller misstolkning
av meddelandet (avkodningen blir felaktig), det som Dwyer kallar kommunikationsbarridrer*,
Det ska tilldggas att barridrer uppstdr pa grund av vilket sdtt avsidndaren viljer att
kommunicera®. Slutligen ska papekas att genom att mottagaren inte har nigon kontakt med
avsdndaren, och didrmed ej kan kommunicera med denne, &r det svart for avsidndaren att

upptdcka om budskapet nar mottagaren samt om meddelandet tolkas pa rétt sétt.

3.1.3 Dagens marknadsforing enligt teorin
Foretag har idag insett att det dr svart att bli hord 1 dagens mediebrus. Detta innebér att

foretagens krav pa att marknadsfora sig med hjilp av tjanstemarknadsforing och pa diverse
satt differentiera sig frdn Ovriga foretag har okat. Teorier om The Marketing Mix, med en
kombination av de 4P:na som konkurrensmedel, har ett begrinsat virde i dagens samhélle pé
interaktiva och industriella marknader. Feurst hdvdar att denna modell passar bést inom
branscher med massproducerade konsumentvaror och inte i dagens samhélle som
karaktériseras av individuella erbjudanden till kunden. Han anser dven att annonsering och
erbjudande om extrapriser kan upplevas som utslitna*®. Kotler talar om forindring fran den
gamla ekonomin till den nya ekonomin, dir den gamla ekonomin karaktiriserades av
massproduktion och -konsumtion och den nya av maélinriktad och individuell

marknadsforing®’.

3.1.4 Dagens marknadskommunikation enligt teorin
Kotler anser att dagens marknadsforing inte endast handlar om att skapa en bra produkt till

rétt pris, utan d&ven om att kommunicera och gora reklam for savél existerande som potentiella
kunder. Han fortsétter med att beskriva dagens kommunikationsprocess som en dialog mellan
foretaget och dess kunder, en process som tar vid innan forsédljning, vid konsumtionstillféllet
samt efter forséljning. Foretaget maste vélja vilka kunder de dnskar. De méste dessutom ha
information vilka behov dessa kunder har*® vilket innebir att envigskommunikationen genom

reklam och annonsering inte &r tillrackligt, utan byts ut mot tvévigskommunikation som

4 Dwyer, Communication in business, 2005

45 Copley, Marketing communications management : Concepts and theories, cases and
practices, 2004

* Feurst, One-to-One Marketing, 1999

*" Kotler, Marketing Management, 2001

* Kotler, Marketing Management, 2001
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tillater kunden att aktivt deltaga. Genom att ha en néra relation till existerande och potentiella

kunder har foretaget mojlighet att indirekt minimera det 6vriga mediebruset™.

Mainniskan utsitts idag for ett brus fran media sdsom tidningar, TV, radio, Internet och ett otal
andra frén att de vaknar tills de somnar. Som ett forsvar skapar ménniskan dérfor ett filter som
konstant filtrerar bort information hon ej onskar eller behdver. Detta innebér att foretagen
méste hitta nya sitt att nd kunden pa’’. Om denna modell jimfSrs med Shannon och Weavers
modell framgér det tydligt att bruset inte ldngre &r en storande faktor samtidigt som en néra
dialog minimerar risken att informationen misstolkas eller forsvinner. Ett tillvigagangssatt
kan vara event dér avsdandaren och mottagaren agerar i ett ndra samspel och bruset dr ddrmed i
denna situation eliminerat. Detta sker dven vid word-of-mouth dér en existerande kund blir

avsdndare och kan marknadsfora till potentiella kunder som dr mottagare. Nedan illustreras

detta med en modell.

Avsiandare

Meddelande

v 1

Mottagare

. . . . . 51
Figur 2: Kommunikationsprocessen i EM; evenemanget som medium

Manga foretag befinner sig idag pd mattade marknader med mogna produkter dér det dr svart
for konsumenten att skilja en produkts kvalitet och funktionalitet frdn en annan. Whelan och
Wohlfeil diskuterar i1 sin artikel Communicating brands through engagement with lived
experiences att detta har medfort att det har blivit extra viktigt for foretagen att stirka sitt
varumdrke med véldefinierade védrden dér kunden upplever en forhdjning av livskvaliteten
vilket 1 sin tur leder till att traditionell marknadsforing inte ldngre dr tillrdcklig. For att skapa
ett starkt varumdrke maéste foretagen kommunicera pd ett unikt sdtt genom bland annat
relationsmarknadsforing (RM). Traditionell massmarknadsforing i allménhet och annonsering

i synnerhet har sdledes minskat i betydelse mycket pd grund av dess brist pd engagemang och

* Behrer och Larsson, Event Marketing: att anvinda event som strategisk resurs i marknadsforingen, 1998
30 Bergstrom, Effektiv Visuell Kommunikation, 2004
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foretagen soker av dessa anledningar alternativa vigar for att kommunicera®®. Jenkins tar upp
begreppet Affective economics som en ny vidndning inom marknadsforing vilken betonar
vikten av kinslomissiga 4tagande hos konsumenten for att motivera till kop™. Gummesson,
precis som Behrer och Larsson, betonar vikten av RM och dialog, en tvavidgskommunikation
istdllet for massmarknadsforingens envigskommunikation. Gummesson papekar dven att ett
skifte fran traditionell marknadsforing till RM delvis redan dgt rum i det verkliga afférslivet.
Dock har detta dnnu inte skett i teorierna®*. Att finga kundens mind set och involvera och
engagera kunden blir darfor av stor vikt”. Dagens individualism bland kunderna har inneburit
att begreppet Customer Relationship Management (CRM) har fétt stor uppmérksambhet.
Foretag och akademiker har forstatt vikten av en god relation till kunden for att pd sa satt fa

lojala, och dirmed l6nsamma, kunder™.

Marknadsforingslitteraturen och vetenskapliga artiklar talar sitt tydliga sprdk; relationer,
dialog, individuell marknadsforing och kéanslor dr ledorden i dagens marknadsforing och

marknadskommunikation. Vi fragar oss om inte ytterligare férandringar har skett?

3.2 Medieteori
“The pre-television era and experience, when viewed from the late 1990s seems strange and
rather alien, bygone time. The ages before film or pre-photographic records appear even

more historical and out of sight™’

. Marknadsforingens utveckling gér hand i hand med
utvecklingen av medier samt teknologi. Vi anser att en presentation av utvecklingen och
forklaring av medier historiskt dr av vikt for att forstd dagens situation samt for att kunna se
framat. Vi borjar med att undersbka mediernas utveckling for att sedan beskriva dagens
situation. Avslutningsvis kommer ett separat avsnitt om Internets betydelse d& detta har

inneburit ett stort skift i marknadskommunikationen.

>> Whelan och Wohlfeil, Communicating brands through engagement with 'lived’ experiences, 2006
>3 Jenkins, Convergence Culture: Where old and new media collide, 2006

>* Gummesson, Relationsmarknadsforing: Frdan 4P till 30R, 2002

>> Whelan och Wohlfeil, Communicating brands through engagement with 'lived’ experiences, 2006
*® Gummesson, Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, 2002

°70’Sullivan et al, Studying the Media, 1998
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3.2.1 Utveckling av medier
Tva viktiga faktorer som skapat och strukturerat utvecklingen inom media dr utbud och

efterfrdgan. Efterfragan av information och ndje har influerats av tid, ekonomiska majligheter

samt ett otal varianter av kulturella faktorer.

Studier om kommunikation forekom redan under Romartiden. Marknadsforing skedde da,
som idag, genom mun mot mun metoden, idag har vi namngett fenomenet som word-of-
mouth. Tryckrevolution uppstod redan 1450°® och sedan 1700-talet har det funnits
dagstidningar dér foretag kunde marknadsfora sig och det skulle ta l&ng tid innan ndgon annan
media anvéndes. Inte forrdn 1920 borjade radio anvédndas, ungefdr samtidigt som den forsta
langfilmen slipptes®. Enligt Oxford English Dictionary ér det ocksd nu som ménniskor for
forsta gangen borjade prata om media som begrepp®. P4 30-talet introduceras tv:n, men det ér

inte forrin sent 60-tal som firgtv:n introduceras®’.

“Jag tror att det finns en marknad i vdrlden for kanske fem datorer.” Sa uttryckte sig IBM:s
styrelseordforande Thomas Watson angdende behovet av datorer 1943%%. Aven Internet méttes
till en borjan av skepsis och Ines Uusmans citat fran 1996 far exemplifiera detta: “Internet dr
en fluga som kanske blaser forbi, jag tror inte att folk i lingden kommer att vilja dgna sd

2563

mycket tid, som det faktiskt tar, dt att surfa pa ndtet.””” Den digitala revolutionen har dock

bevisligen skett, vilket innebar nya mojligheter for foretagen att marknadsfora sig.

3.2.2 Dagens medier enligt teorin
Vi lever idag i en period som karaktdriseras av en kommunikationsrevolution, en cykel av

kontinuerliga accelererande sociala och kulturella forédndringar som péverkas av nya
medieteknologier. Dessa teknologiska fordndringar spelar en stor roll i foréndring av
distribution, produktion samt perception av gamla medier sdsom press, radio och tv och
medierna hotas idag av konkurrens av nya teknologier sasom mobil, dator och Internet®. Tv-
industrin, som till stor del &r beroende av reklamintdkter har tydligt mérkt trenden att Internets

betydelse for marknadsforing har 6kat. Det har skett ett skift frdn foretagen som anvinder en

> Ibid.

> 0’Sullivan et al, Studying the Media, 1998

% Briggs och Burke, 4 Social History of the Media: From Gutenberg to the Internet, 2007
1 O’Sullivan, Studying the Media,1998

62 www.mikrodatorn.idg.se, 2007-11-21

0 www.svt.se, 2007-11-21

% O’Sullivan et al, Studying the Media, 1998
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mindre budget pa tv-reklam samtidigt som de 6kar marknadsforingsbudgeten pa Internet®. D4
vi ser Internet som den storsta fOrdndringen i1 medier samtidigt som den paverkar
marknadsforingsutvecklingen har vi valt att redogdra for Internet och dess mojligheter till

marknadsforing.

3.2.2.1 Internet
Internetanvindningen har Okat kraftigt vérlden over; mellan 2000-2007 har det skett en

okning med 203 %. I dagsldget anvinder sig 1 093 miljoner ménniskor virlden dver av
Internet och for att exemplifiera kan vi titta pd Sverige dir 74,9 % av befolkningen anvénder
sig av Internet.’® Internet har paverkat marknaderna genom att underlitta for foretag att na

kunder samtidigt som det &r lattare for kunden att komma i kontakt med foretaget.

Internetmarknadsforing kan bestd av direktreklam genom e-mail och banners pd andras
hemsidor dér de vet att malgruppen de vill nd ut till finns. Communities ar ett annat exempel
som har Oppnat nya vdgar genom att kunder kan interagera med varandra. Ett exempel kan
vara Apple som pd sin sida later kunderna betygssitta foretagets produkter samt att skriva sina
omdomen.®” Den medvetna kunden finner det inte trovérdigt att hora frén foretaget sjilvt idag,
kunderna som anvédnder produkterna och berdttar om sina upplevelser dkar pa detta sitt
trovirdigheten for foretaget. Den dldsta marknadsforingsstrategin, word-of-mouth, ar speciellt
effektiv. Internet har genom exempelvis bloggar och communities underléttat detta genom att
man snabbt kan prata med minniskor fran hela védrlden med samma intressen. Nagon som
forstatt vikten av detta ér tillverkaren av Idols hemsida. Ungdomar nds litt genom Internet

idag och tittarna kan blogga med varandra och marknadsfora sina idoler till andra fans.

3.3 Nya synsatt pa marknadsféring

Lite har skrivits 1 litteraturen om fenomenet att anvinda sig av kunden som en aktiv part i
marknadsforingsprocessen, vilket skulle kunna vara nésta steg i utvecklingen av
marknadsforingsteori. Manga marknadsforare har uppfattat mojligheten att anvinda sig av de
nya teknologierna for att kunna nd potentiella kunder. Fa har ddremot sett mdjligheten att ta in

kunden i marknadsforingsprocessen vilket skulle innebédra en nirmare relation till denne &n

% Briggs och Burke, 4 Social History of the Media: From Gutenberg to the Internet, 2007
66 www.internetworldstats.com, 2007-12-01

7 www.apple.com, 2008-01-17
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bade vad den traditionella envdgs- och tvdvigskommunikationen gor. Det behdver inte enbart
vara foretagets marknadsavdelning eller marknadsforingsbyra som kommunicerar med sina
kunder, istdllet kan kunden sjdlv agera som marknadsforare och till och med producent av

varor och tjénster.

I den amerikanska medieforskaren Jenkins bok Convergence Culture: Where old and new
media collide diskuterar forfattaren om en begreppet konvergenskultur som han definierar
som: ” The flow of content across multiple media platforms, the cooperation beween multiple
media industries, and the migratory behavior of media audiences who will go almost

anywhere in search of the kinds of entertainment experiences they want.”*®

Han menar att ett paradigmskifte har skett frdn ett mediumspecifikt innehall mot att detta
flyter samman mellan multipla mediekanaler, fler vagar att nd ut med media samt mot mer
komplexa relationer mellan fop-down media och bottom-up kultur. Cirkulationen av media ar
beroende av konsumenters aktiva medverkande. Konvergens innebédr dédrmed inte bara en
teknologisk process som bringar samman multipla mediafunktioner utan representerar dven
ett kulturskifte diar konsumenter uppmanas att soka ny information samt att nétverka.
Begreppet kontrasterar med de gamla tankarna om konsumenten som mediadskddare dér
denne endast innehar en passiv roll. Konvergens kraver siledes att foretagen tanker forbi de
gamla antagandena om konsumenten och istillet inser att relationen till denne ar av stor vikt
da konsumenten idag #r aktiv®. Det &r darfor intressant att titta pd konsumentens roll i det nya

mediasystemet.

Den tekniska utvecklingen gor att gamla och nutida medier smélter samman samtidigt som de
anviands pa mer kreativa sitt, vilket 1 sin tur leder till att de relationer som finns mellan
samhillets méktiga (sdsom stora foretag och politiker) och mindre méktiga (sdsom vanliga
medborgare) blir mer fortroliga. Detta innebér att det inte endast dr medier som konvergerar,
utan nya kontaktytor skapas dven mellan individ och institution’’ och méjligheten finns att
ménniskan tar medierna i egna hdnder. Konvergens édr ddrmed en bottom-up konsumentdriven

process, ddr konsumenter lar sig hur de ska anvénda de olika medieteknologierna for att pa sa

% Jenkins, Convergence Culture: Where old and new media collide, 2006
69 11.:

Ibid.
70 Reimer, Kreativa kulturkrockar, 2007
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satt fa kontroll 6ver medierna samtidigt som de interagerar med andra konsumenter. Den nya

mediemiljon forvintas att ha en mer dppen strom av idéer och innehall”'.

Nér den digitala revolutionen slog igenom antog ménga genast att den gamla median skulle
bli overkord av den nya, att Internet skulle forskjuta TV: ns roll. Den nuvarande synen, som
Jenkins kallar for konvergensparadigmet, ar istéllet att de gamla och nya medierna kan

interagera pa 4n mer komplexa sitt’>.

Strategilitteraturen har ldnge papekat vikten av att skapa vérde och virdeskapande aktiviteter
(sdsom Porters virdekedja). Produktutvecklingsstudier visar att de produkter som erbjuder ett
hogre kundvirde dr de som lyckas bist. Dock finns det fa studier pa vilket virde som ska
skapas, nér, hur och varfor”>. Thomke och von Hippel har 16st en av dessa fragor i sin artikel
Customers as Innovators, namligen ett nytt sitt att skapa virde for foretag. “Listen carefully
to what your customers want and then respond with new products that meet or exceed their
needs.” Forfattarna siger att 16sningen pa att verkligen forsta vad kunden vill ha &r att slappa
in dem 1 produktionsprocessen. Detta menar de bada kommer att minska kostnaderna och
snabba pa produktionsprocessen att ge kunden vad hon vill ha'®. Det 4r med en liknande
utgéngspunkt som vi vill undersdka om huruvida foretaget skulle kunna sléppa in kunden i

marknadsforingsprocessen.

I en artikel fran 2003 analyserar Law, Lau och Wong begreppet CRM pé djupet. De anser att
CRM ér fragmenterat genom de manga definitioner och utgéngspunkter som finns idag.
Dagens syn pd CRM har blivit fordldrad och forfattarna menar att CRM felaktigt utgér fran
foretaget, ndr det istillet borde ha ett bottom up synsitt dir utgangspunkten for
marknadsforingen borde vara frdn kunden. Detta innebér att synsdttet med B2B och B2C
istdllet ska vara C2B, dir kunden informerar foretaget om vad hon vill ha samt C2C dar

kunderna integrerar med varandra’”.

! Jenkins, Convergence Culture: Where old and new media collide, 2006
72 110
Ibid.
7 Smith och Colgate, Customer Value Creation: A Practical Framework, 2007
™ Thomke och von Hippel, Customers as innovators: a new way to create value, 2002
> Law et al, From customer relationship management to customer-managed relationship: unraveling the
paradox with a co-creative perspective, 2003
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Figur 3: The starting Point From Customers’®

Foretag och akademiker borde, genom att erkdnna kunden som aktiv, darfor inte anvinda sig
av CRM utan CMR (Customer-Managed Relationship) och foretag behover dndra sitt sétt att

gora afférer pa med kunder’”.

76 Ibid.
" Ibid.
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4. Empiri

I empirikapitlet kommer resultaten av intervjuerna och enkdterna att presenteras. Respektive
del kommer i avslutningsvis att sammanstdllas. Intervjuerna och enkdtundersékningen
dterfinns som bilagor i slutet av uppsatsen.

4.3 Enkédtundersokning

Empiri
4.1 Disposition av kapitlet
Teori Y 4.2 Intervjuer Analys Slutsats

4.1 Disposition av kapitlet

Vi inleder empirikapitlet med att presentera vara intervjuobjekt. Vi har valt att intervjua bade
praktiker och teoretiker. Praktikerna bestdr av personer som jobbar pd mediebolag och
marknadsforingsbyraer och teoretikerna bestar av akademiker inom samma tvé falt. I de fall
dé vi intervjuat personer pé foretag (praktiker) kommer en inledande presentation av foretaget
goras innan en kort presentation om intervjuobjektet fors, vilket d&ven gors for teoretikerna.
Efter varje presentation kommer resultatet av vara intervjuer. Hela intervjudelen avslutas

sedan med en sammanstéllning av alla intervjuerna.

Avslutningsvis kommer svaren att tas upp frdn enkdtundersokningen. Det fors en diskussion

kring svaren och slutligen gors en sammanstéllning av enkdtunders6kningen.

4.2 Intervjuer
4.2.1 Praktiker — marknadsforing och media

4.2.1.1 Look Media

Look Media dr en marknadskommunikationsbyrd som hjilper sina kunder att marknadsfora
produkter eller tjanster pé ett nytt sitt. Négra av deras marknadsforingsverktyg ér Look Vespa,
Look Cards och Look Board. Deras koncept bygger pa att leverera malgruppsspecifika

16sningar inom reklam och marknadsforing som dr uppseendevickande och kostnadseffektiva.
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Foretaget startades 1999 i Australien och dr nu verksamma i USA, Storbritannien, Irland
Skottland, Korea, Sverige, Norge, Tyskland, Schweiz och dr under uppbyggnad i Thailand.
Kunder till Look Media dr bland annat TV 4, Elizabeth Arden, Expressen, MasterCard och

Puma.”®

Christian Bruun Malmo 2007-12-04, personlig intervju
P& Look Media intervjuade vi Christian Bruun som arbetar som forséljare och projektledare
vilket han har gjort sedan cirka tre ar tillbaka. Nedan foljer en presentation av var intervju

med Christian.

Hur skulle ni spontant séiga att dagens marknadsforing ser ut?
Dagens marknadsforing blir mer och mer kundanpassad. I princip alla foretag forsoker locka
kunder med nya idéer och man maste 6vervinna sina konkurrenter. Ménniskor har dven storre

mdjligheter och utrymme for att horas och synas.

Vilka forindringar har ni sett de senaste dren?

Allmént sd ser vi att det gdr mer och mer at Internet. Vi ldmnar alltmer den klassiska
marknadsforingen bakom oss. Jag tycker dven att man kan se en dkning vad det géller event.
Kunden och foretagen liter marknadsforingsbyran eller mediekommunikationsforetaget
bygga hela koncept som de anvénder i sin marknadsforing. Exempel pa detta &r Kanal 5 och
Philip och Fredriks program “Myggan” som senare blev en profil pd Facebook. Kunderna
paminns hela tiden och blir undermedvetet paverkade overallt. Facebook ir till exempel en

del av minga ungdomars vardag.

Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag?
Den kommer alltid att finnas, dock inte i samma grad som tidigare. Orsaken &r att kunderna
och foretagen vill ha mer skridddarsydda losningar till sina malgrupper. De “moderna”

kommunikationsforumen som exempelvis Facebook passar ju inte alla malgrupper.

Vilken roll har Internet haft i fordndringen av marknadsforingen?
Internet har bidragit till att foretag mer specifikt nar sin malgrupp. Det finns numer dven

storre mojligheter att se statistik dver och styra antalet traffarna till sin sida. Internet &r si att

8 www.lookmedia.se, 2007-12-07
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sdga grunden till att férandringarna har kunnat ske och den storsta anledningen till att det ar

avsevirt mycket léttare att nd sin malgrupp.

Tror ni att fenomenet ir har for att stanna?

Absolut, allt for att locka kunden. Att engagera kunden i processen anser jag vara ett effektivt
satt. Enligt mina erfarenheter vill kunden vara delaktig. Den traditionella marknadsforingen
som exempelvis dagstidningar kommer dock inte att do ut. Dagstidningar dr redan idag till
viss del individanpassat, man vet vilka som ldser vilka delar. Mojligheten vad det giller den
traditionella marknadsforingen &r att utveckla den och skulle kunna vara att nischa den

ytterligare.

Anvinder ni er av metoden kunden som marknadsforare?

Fordelen att synas tillsammans med kunden ger positiv reklam. Cirka tio procent av foretagets
arsomsittning kommer fran detta sétt att marknadsfora oss. Det ger dock betydligt mycket
mer dn bara siffror. Kunder och foretag pratar med varandra sé langsiktigt ger det vildigt
mycket mer. Eftersom vi dr relativt nya aktorer pd den nordiska marknaden &r vi speciellt

beroende av den hér typen av marknadsforing.

Vilken nytta kan ni som formedlare dra av detta?
Inget uttalat men kunden blir automatiskt formedlare av budskapet. Och som jag ndmnde
tidigare sd gynnar det oss ndr foretag (véra kunder) pratar om kampanjerna och da

forhoppningsvis ndmner foretagets namn.

Fungerar detta for alla branscher?
Ja, fast pé olika sitt. Det behover inte alltid vara genom produkten utan det kan dven vara
genom djungeltrumman (word-of-mouth) och goodwill. Kan dock vara svart for storskaliga

branscher och foretag som exempelvis JAS.

Hur tror ni att framtidens marknadsforing kommer att se ut?
Morgondagens marknadsforing kommer att bli annu mer individanpassad. Foretagen kommer
lara kdnna DIG vilket kommer att bli mdjligt d& tv-reklamen kommer att bli d&nnu mer

digitaliserad. Framtidens marknadsforing kommer att bli mer nischad.
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Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden som

marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?

Nej, jag har tyvirr inte kommit i kontakt med ndgot liknande. Eftersom allt blir mer
kundanpassat tror jag inte att det kan drdja alltfor lange innan det kommer men for tillfdllet &r

det tomt, tyvérr.

4.2.1.2 United Media Group (UMG)

UMG édr en kommunikationsbyrd som agerar inom affirsomrddena promotion,
upplevelsemarknadsforing och mdéteskommunikation. Genom dessa omraden vill foretaget
hjélpa sina kunder att bygga starka och bestdende relationer till sina malgrupper. Foretaget

tillhandahaller tjanster inom konceptutveckling, rddgivning och exekvering av projekt.

UMG startades 2001 och har idag 16 anstéllda med huvudkontor i Stockholm. Foretaget
jobbar bade nationellt och internationellt, det sistndmnda underldttas genom samarbete med
byrandtverket Pro5 och Ignition Inc. vilket ger tillgang till en vérldsomspénnande

organisation.

Kunder till foretaget dr bland andra The Coca Cola Company, Microsoft, Adidas, Philips och
Procter & Gamble.”

Mattias Héagglén, 2007-12-11, telefonintervju
P& UMG intervjuade vi Mattias Hiagglén. Mattias arbetar som Commercial Director vilket han

har gjort sedan starten 2001.

Hur skulle ni spontant séiga att dagens marknadsforing ser ut?

Dagens marknadsforing gar mer och mer mot att integrera kommunikationen, vertikalt och
horisontellt. Den vertikala integrationen (disciplinbaserad) blir viktigare i samband med att
det vixer fram fler kommunikationskanaler och det &dr helt enkelt svarare att nd ut med
budskapet pa ett enhetligt tillvigagingssitt. Kompetensen pa kund- respektive byrasidan ar
starkare idag samt att foretagen avsitter resurser for att hela tiden dka dstadkomma integration
1 sin kommunikation. Den horisontella integrationen (mélgruppsbaserad = B2E, B2B, B2P)

borjar bli mer vedertagen och sjdlvklar pa hogre nivder i foretag. Att borja lansera en

7 www.unitedmediagroup.se, 2007-11-11
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kampanj/kommunikation internt for att sedan kommunicera ut till konsumenter &r viktiga for

en enhetlig kommunikation och kostnadseffektivitet.

Vilka forindringar har ni sett de senaste fem dren?

Internet och mobil dr medier som har okat kraftigt de senaste dren. Ytterligare fordndringar ar
Experiential Marketing i alla dess former, vilka numer &r ett bestdende fenomen i foretagens
mediemixar. For fem ar sedan sa fanns inte ens Event Marketing 1 foretagens mediemix.
Utvecklingen gar dven betydligt fortare 4n vad den gjorde forr. De otraditionella disciplinerna

ar redan pa vig att bli traditionella.

Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag?

Definitivt en stor roll, diremot ar det inte alltid huvudmediet i den utstridckning vi sett tidigare.
Traditionell marknadsforing/massmedier kommer att vara bestdende, men kommer att minska
pa bekostnad av Internet, Pr och Experiential Marketing. Relationen till varumédrket kommer
att bli viktigare @n att bygga kinnedom, dirmed kommer en forskjutning att ske till de

relationsskapande medierna.

Vilken roll har Internet haft i fordndringen av marknadsforingen?

Forandringen har varit véldigt stor. Ett létt sétt att ssmmanfatta Internets paverkan &r:

¢ Interaktivitet
* Impact

e Kostnadseffektivitet

Hur ser ni pa trenden att det ir kunden som marknadsfor foretaget?

Tror att det dr nagot positivt eftersom det dkar trovirdigheten hos andra men jag vet inte om
det &r ett sdtt att marknadsfora sig pd. Snarare dr det ndgot som kommer spontat nér en kund
har anvént sig av produkten. Om foretagen anvinder sig for offensivt av detta i sin reklam tror

jag kunderna kommer att tappa trovérdigheten eftersom det kénns “oékta”.

Vilken nytta kan ni som ”formedlare” dra av detta?
Det dr inget sitt vi har planerat att anvinda oss av, dédrfor har vi inte tdnkt i dem banorna och
véra kunder har inte haft ndgra speciella 6nskemél angdende detta. Men man vet aldrig vad

framtiden har att ge.
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Ser trenden olika ut i olika branscher?
Det spelar nog ingen roll vilken bransch det géller, bara man nir fram med ritt budskap till

ritt malgrupp pé ett klart och effektivt sitt.

Vad kinnetecknar framtidens marknadsforing?

Vikten av att anvdnda sig av relationsskapande marknadsforing for att bygga starkare
relationer till sina viktigaste malgrupper kommer att 6ka. Varumérken kommer att arbeta mer
med att skapa interaktivitet med maélgruppen. Integrerad kommunikation for enhetlig och

kostnadseffektiv kommunikation! (Vertikal och horisontell)

Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden som
marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?

Nej, jag vet inget om teorier inom detta omrade men som jag nimnde innan tror jag att det blir
svért att skapa konkreta modeller eftersom det &r ndgot som kommer spontant for kunder som

ar nojda med produkten.

4.2.1.3 Goteborgstidningen (GT)

GT é&gs av Bonniers som dven dger Expressen och Kvillsposten vilket medfor ett samarbete
mellan dessa. Med 6ver 50 000 ldsare varje dag & GT en av Vistsveriges storsta
kviéllstidningar. GT har cirka 100 anstdllda och vénder sig till alla malgrupper, alla ldrar, alla

inkomstskikt och alla utbildningsnivaer.*

Lars-Gunnar Johansson, 2007-12-10, telefonintervju
P& GT intervjuade vi Lars-Gunnar Johansson. Lars har arbetat som medieséiljare pa
Goreborgstidningen (GT) sedan 1983 med vissa avbrott for att arbeta med reklamfilm inom

TV4-koncernen.

Hur skulle ni spontant séiga att dagens marknadsforing ser ut?
Marknadsforing dr och kommer alltid att forbli i rorelse, det kommer stindigt nya
infallsvinklar for att na ut till sina kunder. Men den traditionella dr och kommer antagligen

vara kdrna i marknadsforingen i alla fall i tio ars tid till.

0 www.gt.se, 2007-12-07
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Vilka forindringar har ni sett de senaste exempelvis fem aren?

Marknadsforing enligt min mening ar uppdelad i tryckt media, Internet och TV. Dessa har
alltid varit starka men Internet &r det media som vixt mest under den senare tiden samtidigt
som den inte har tagit kunder fran oss, det har snarare blivit ett komplement. Manga tidningar

har fitt lite problem men det géller inte oss.

Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag?

Som jag ndmnde tidigare ar traditionell marknadsforing stommen for all marknadsforing.
Foretag vill “paketera” sin marknadsforing, eftersom de vill na ut till olika malgrupper som
nds pd olika sitt. Det nya dr exempelvis Artive som dr TV-apparater i storkép med rullande
reklamfilm, kan vara Arla vid mejeriprodukterna och s& vidare. Men detta &r ju bara ett

komplement till den traditionella.

Internets roll

Internet dr det media som har okat mest av alla i procent och det dr fortfarande billigt. Men
som jag ndmnt innan fungerar det som ett komplement till den traditionella. Foretag vicker
intresse genom det traditionella och blir kopplade till Internetsidor dir mer ingdende
marknadsforing dger rum. I och med den nya teknologin och framforallt Internet har det blivit

mycket lattare att formedla sitt budskap.

Hur ser ni pa trenden att det ir kunden som marknadsfor foretaget?

For oss har detta fenomen ingen betydelse och det dr inget nytt eller. Att anvéinda kunder som
marknadsforare dar ett gammalt beprovat sétt. Redan pd 30-talet kunde man se annonser
dér ”Ola Swird anvédnder en viss sdg och ir jdtte n6jd med den”. Inte riktigt pa samma sétt

som J-Stores infallsvinkel men idéerna om kunder som marknadsforare har alltid funnits dér.

Ser trenden olika ut i olika branscher?
Det har ingen betydelse inom vilken bransch detta sker, det handlar om uppbyggnaden och

trovirdigheten i reklamen.

Vad kinnetecknar framtidens marknadsforing?
Framtiden kommer att bygga pa “paketering” av olika marknadsforingsstrategier eftersom

dagens marknadsforing dr mer maélgruppsanpassade. Kunder nds pa olika sétt och darfor
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behover foretag olika medier for att komma fram med sitt budskap. H&M anvinde sig enbart
av billboardannonsering under jul men det fungerar inte ldngre. Forr kunde foretag annonsera
en helsida i GT bara for att bli sedda, detta forekommer inte s& mycket ldngre eftersom
foretag vill motverka spill, dven kallat kontaktkostnader. Nu handlar det om kartldggning och

att nd ut med passande media till sin 6nskade malgrupp.

Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden som
marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?
Nej, men jag har samtidigt inte sokt efter det heller. Jag har inte tidnkt i de banorna men idén

ar intressant.

4.2.2 Teoretiker — marknadsforing och media

4.2.2.1 Johan Anselmsson, Malmo 2007-12-05, personlig intervju

Johan Anselmsson undervisar och forskar inom marknadskommunikation vid Lunds
Universitet. Hans forskning grundas i vad som kénnetecknar ett varumirke, forstdelsen for

produktens egenskaper och attribut samt vad det ar i erbjudandet som genererar nytt vérde.

Hur skulle ni spontant séiga att dagens marknadsforing ser ut?

Nya foretag, uppstickare, presenterar hela tiden nya infallsvinklar och tillvigagéngssitt for att
nd ut till konsumenten. Om detta blir lyckat foljer de traditionella foretagen efter och gor det
till en standard. Mediemarknaden har en viktig roll i dagens samhélle d& de har en tendens att
styra minniskors uppfattningar och “vad vi tycker”. Allt handlar om konkurrens inom

mediemarknaden.

Vilka forindringar har ni sett de senaste ren?
Internet har haft en stor roll i fordndringen inom marknadsforing. I och med att teknologin har
fordndrats har dven végarna att nd konsumenten foréndrats. Internets intdg har sjilvklart haft

en betydande del 1 detta da det dr léttare for foretagen att na sin specifika malgrupp.

Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag?
Den traditionella marknadsforingen tunnas hela tiden ut men kommer inte helt och héllet att
do ut forrdn folk slutar ldsa tidningar. Nér foretag planerar sin marknadsforing tar de inte

steget tillbaka utan det sker hela tiden nya saker, de forsoker komma pa ytterligare ndgot unikt
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som kan locka kunderna till just deras foretag. Det kan dock vara riskfyllt att svdva ut for
mycket, exempelvis reklam- och Pr-byrder som hela tiden kommer med nya spexiga idéer kan
skramma foretag. For att f4 en struktur kan det vara bra att ha traditionell marknadsféring som

grund, det kan annars finnas en risk for att det uppfattas som flummigt.

Vilken roll har Internet haft i fordndringen av marknadsforingen?

I och med Internet dr det ldttare for foretag att finna sin malgrupp. Det dr d&ven mycket léttare
for méinniskor att kommunicera med likasinnade. Internet har &ven nigra negativa aspekter.
Johan ndmner till exempel kampanjen mot Dell, Hell Dell, som blev mycket uppmérksammad

dér en missndjd konsument startade en hemsida mot Dell.

Tror ni att fenomenet ir har for att stanna?

“Fenomenet har funnits sen urminnes tider men dd fanns inte Internet.” Det har alltid funnits
men i en annan form. Det &r foretagens drivkraft att utnyttja detta som dr nytt. Ryktet har
alltid funnits dér men skillnaden &r att vi nu har fitt tillgdng till diverse
kommunikationsforum, vi ldr oss genom nya forum som exempelvis YouTube och Facebook.
Mainniskor blir successivt béttre pd att anvdnda dessa och de kommer dirfor att bli mer
avancerade. P4 grund av den hir vixande trenden kommer ménniskor allmént att bli béttre pa

att formedla.

Sjilvklart kommer fenomenet att 6ka men framforallt det tekniska. Vi har alltid umgatts med
véra vanner och har da alltid rekommenderat bra eller daliga produkter eller tjénster, det har
alltid varit en del av det sociala livet. Ménniskor har via word-of-mouth spridit ryktet vidare

till likasinnade.

Hur tror ni att framtidens marknadsforing kommer att se ut?

Nya saker slir igenom pa grund av tillfdlligheter. Sa har det alltid varit och s& kommer det
alltid att vara. Det bésta sittet dr att anvidnda den traditionella marknadsforingen som stomme
och att hela tiden uppdatera denna da historien har en tendens att upprepa sig. De foretag som
overlever kriserna dr de som stir pa “flera ben” och diversifierar sig. Dessa foretag nér dock
ndstan aldrig de hoga topparna. Folk &r vidare inte sd intresserade av att &ndra sin

begreppsuppfattning bade vad det géller produkter eller tjénster.



Kunden som marknadsforare — en ny modell 43

Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden som
marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?

Nej, men om det kommer tror jag det kommer vara baserat pa redan existerande
kommunikationsmodeller eftersom det dr en ny infallsvinkel att anvénda sina kunder som
kommunikationsform, kan bli mycket intressant eftersom folk blir bittre och bittre péd att

sprida information &ver Internet.

4.2.2.2 Ingmar Tufvesson, Lund 2007-12-12, personlig Intervju

Ingmar Tufvesson dr docent och lektor i marknadsforing vid Lunds Universitet. Han har cirka
40 ars erfarenhet av undervisning inom marknadsforing och har dven skrivit ett flertal

larobocker 1 d4mnet.

Vilka forindringar har ni sett de senaste dren?

Reklamen éndrades pa 60- och 70 talet. Vi fick da ett livsstilstinkande; det var inte langre sa
viktigt vad produkten innehdll utan vem som anvénde produkten. Utvecklingen gick fran ett
rationellt till ett emotionellt. Ett exempel pé detta &r att foretagen forr gjorde reklam for vad
olen innehdller medan foretagen idag gor reklam for vad den stir for. Under 80-talet
utvecklades tekniken vilket mojliggjorde fordndringar, databaser utvecklades och foretagen
kunde d& borja segmentera pd ett helt annat sitt dn tidigare. Marknadsforingen gick fran
massmarknadsforing till direktreklam. Under 90-talet utvecklades varumérkets betydelse. Det
ar nu mer viktigt vilket mirke man koper och 1 vilken butik snarare &n funktionalitet. Under
de senaste fem till tio aren har det skett en vidareutveckling av webben och det har resulterat i
att det blivit ldttare for foretagen att hitta sin specifika mélgrupp. Internet har blivit foretagens
nya sétt att viarva kunder. En parallell kan dras till mobiltelefoner som har utvecklats enormt
de senaste dren. Framforallt har ungdomar ett storre behov att halla kontakt med sina vdnner
vilket kan tillfredstdllas med exempelvis en 3G telefon. Dagens telefoner gor det mojligt att
standigt kunna vara uppkopplade till webben vilket i sin tur leder till reklam och

marknadsforare kan nu sin 6nskade malgrupp pa ett enklare sitt.

Utvecklingen inom reklammodeller har varit att de dldre modellerna vénder sig till den som
har direktkontakt, i de moderna modellerna &r det inte ldngre forstahandskontakterna som dr
viktiga. Det viktiga dr vetskapen hur fOoretagen fir ut budskapet i en bekantskapskrets.

Direfter sprids produkten eller tjdnstens som att virus, bra exempel dr 3G mobiler.
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Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag och hur skulle ni spontant siga att
dagens marknadsforing ser ut?

De grundlidggande teorierna kommer alltid att finnas, segmentering dr ett foraldrat begrepp
numera tilldimpas one-to-one marketing. Utvecklingen mot webben har bidragit till att det
finns andra mojligheter att nd konsumenterna. Utvecklingen har skett i tvd dimensioner, dels
rdckvidd och dels kundens delaktighet. Ett exempel pd detta & hur marknadsforare har
integrerat TV och webben i olika kampanjer. Forr kunde inte foretagen utldsa vem som
ndddes bara hur ménga det var. Nu finns det storre mojligheter att avldsa vem som néddes

samt hur denna péverkades.

Vilken roll har Internet haft i fordndringen av marknadsforingen?

I och med teknikens utveckling har webben utvecklats i olika faser. Marknadsforare har
uppmdrksammat denna fordndring och anpassar sig efter denna. Internet har blivit en
integrerad del av i tdnkandet. Méanniskor har dven utvecklat sin forméga att anvinda s6kmotor
vilket leder till att foretag kan krdva mer av sina kunder och dérigenom fa ut mer
komplicerade budskap, detta géller framforallt de yngre malgrupperna. Internet har dven gjort
det lattare for kunderna att “skapa” virde for foretaget vilket har 6kat mdjligheten till 6kad
interaktivitet mellan dessa. Ett av de forsta exempel pé detta dr Volkswagen dér kunder kunde
gé in och designa sin egen bil pd webben. Communities har &dven blivit en viktig del 1 denna

utveckling.

Tror ni att fenomenet ir har for att stanna?
Fenomenet ar tillfalligt men det betyder inte att det kommer att forsvinna inom de nirmsta

aren utan att det kommer existera tills ndgot nytt, mer passade kommer.

Hur tror ni att framtidens marknadsforing kommer att se ut?
Det kommer att ske ytterligare en utveckling mot webben. Foretagen kommer i dnnu storre
mén anpassa sig efter kunden och dess behov. Konsumenten fér allt strre makt och bli &nnu

mer delaktiga i processen.
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Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden som
marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?
Eftersom fenomenet dr sa pass nytt har det inte skrivits ndgra teorier kring det &nnu.

Mgjligtvis kan det finnas artiklar som behandlar &@mnet men det &r inget jag har stott pé.

4.2.2.3 Bo Reimer, Malmé 2007-11-26, personlig intervju

Bo Reimer ar professor i medie- och kommunikationsvetenskap vid Malmo Hogskola. Han

har forskat inom dmnet i cirka 15 ar.

Vilka forindringar har ni sett de senaste tio 4ren?

Den storsta fordndringen dr att ménniskor i allménhet borjat forhélla sig annorlunda till media,
dem har ett mer kritiskt forhéllningssdtt. Ménniskor tdnker mer pa egen hand och végar
ifrigasitta media, “bara for att en text dr publicerad behover den inte vara verklighet”.
Vidare har fordndringarna péverkat journalisterna i den mening att dem inte har samma
kontroll som tidigare eftersom ménniskor dr mer uppdaterade och palédsta och kan dédrigenom
ifrdgasétta samt stdlla journalisterna mot viggen. Denna forédndring har dven satt tydliga spar
inom marknadsforing. Forr kom marknadsforarna pd en idé som dem sedan gjorde till
verklighet utan att kolla om det var bésta séttet att komma at sina kunder. Dem trodde att
kontrollen 14g hos dem, men verkligheten har kommit ikapp och nu vet dem att kontrollen
ligger hos folket. Resultatet till detta uppvaknande &r att kunden har blivit mer delaktigs i hela

processen.

Vilken roll har Internet haft i fordndringen av marknadsforingen?

Internet &r en bidragande orsak till att detta kunden som marknadsférare ar mojligt. Det ar
véldigt latt for ménniskor att skaffa fram den 6nskade informationen, d& utbudet &r enormt.
Problemet ligger i att det finns ett odndligt antal kéllor, dér vissa dr mer trovérdiga 4n andra.
Mainga tar det forsta bdsta alternativet vilket i ménga fall kan vara felaktigt, exempelvis
Wikipedia ddr vem som helst kan gé in och lagga upp information. Férhoppningsvis kommer

dock ménniskor ldra sig av sina misstag och de felaktiga kéllorna kommer att férsvinna.

Hur ser ni pa trenden att det ir kunden som marknadsfor foretaget?
Fordelen ar att det ger utrymme for kunden att uttrycka sig vilket bygger upp kundens

sjalvfortroende och framforallt att dem kénner sig delaktiga i helheten och skapandet av nagot
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stort. Vetskapen att manniskor kan gora sin rost hord pa ett enkelt sdtt sporrar nog dven
ménga till personlig utveckling och det dr ndgot vi ska vdrdera hogt. Om de sedan kan
anvinda sin kunskap till att hjélpa foretag med deras marknadsforing sa skapar det en bra
relation mellan foretag och kund. Foretagets sétt att agera sdnder sidkerligen ut positiva
signaler till omvirlden, vilket visar att foretaget bryr sig och verkligen vill ha kundernas hjélp,

sa det genererar nagot positivt bade for foretag och kund.

Nackdelar med detta ny Oppna samhille &r att det dr svardverskadligt och risk for
fragmentering, att ménniskor umgas enbart med likasinnade och bidrar dé till fler, sndvare och
tydliga grupperingar. Detta eftersom det &r sé latt att vélja vilken kunskap man vill ta del av.
Om intresset dr hos djur finns mojligheten att bara inrikta sig pa detta och lasa ut resten av
informationskéllorna, det vill sdga att personen ifrdga enbart umgds med djurfantaster, enbart
laser djurtidningar och ménniskorna stirrar sig blinda pa ett omrdde. Eftersom det dr latt att
skaffa sig information inom detta tenderar personer att ’1dsa in sig” vilket innebér att det det
kommer att bli svdrare for marknadsforarna att kommunicera med den stora massan eftersom
ménga automatiskt blockerar den information som inte intresserar dem. Fragan &r d& hur
kunden kan hjélpa till? Dessa tendenser fanns inte innan da den enda informationskillan var
tidningar, dér det finns lite av allt for att kunna intressera si manga som mdojligt. Aven om
vissa saker inte var intressanta s ldste alla rubriken for att bilda sig en uppfattning att det inte

var intressant, redan dér har de i viss mén tagit del av ndgot.

Tror ni att trenden ar hiir for att stanna?

Ja verkligen, annars skulle det vara som att gé tillbaka i utvecklingen. Detta fenomen &r inget
som kom &ver en natt utan har gradvist véxt fram och kommer med all sékerhet att vixa mer.
Den stora skillnaden kommer nog att bli att ménniskor blir béttre och béttre pé att anvénda sig
av dessa nya informationskéllor och dédrigenom kunna tolka medierna pa ett &n mer kritiskt
satt. Risken finns att samhéllet blir &nnu mer kluvet pd grund av ytterligare grupperingar. Det

ar da viktigt att tinka pa de globala ersittningarna.

Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden som
marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?
Nej, men jag tror inte det drojer linge innan det kommer eftersom fOretag har insett att

ménniskor borjar bli béttre och béttre pa att anvdnda sig av de nya informationskéllorna.
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Ar det nagot ni vill tilligga?

Marknadsforingens utformning &r ganska enkelt dd marknadsforare endast skickar ut ett
budskap, de anvinder en modell (enkelt modelltinkande) som de generaliserar f6r en stor
grupp ménniskor. Verkligheten dr inte sd enkel d4 budskapet tolkas olika av olika individer.
Media handlar mer om effekttinkande och tar hinsyn till grupperingar. Media ifradgasatter

budskapen som skickas ut av marknadsforarna, ser om de fungerar, vem man egentligen ar.

4.2.3 Sammanstillning av intervjuer

Dagens marknadsforing kénnetecknas av att kunden &ar mer insatt och delaktig i
marknadsforingsprocessen och det blir allt vanligare att integrera kommunikationen, mellan
kund och foretag, bade vertikalt och horisontellt. Foretags marknadsforing har &ven blivit
betydligt mer kundanpassad dn vad den var tidigare. Det krdvs nya idéer och ett mer kreativt
tainkande for att locka konsumenter. Denna utveckling beror till stor del pa utvecklingen av
teknologin vilket har bidragit till 6kade mojligheter att na ut till konsumenterna. Det dr
framforallt Internet som dr grunden till att fordndringar inom marknadsforing har skett och
huvudanledningen till att det dr avsevért ldttare att na sin specifika malgrupp. Internet har
dven gjort det ldttare for kunderna att skapa virde for foretaget vilket 6kar mdjligheten till
okad interaktivitet mellan foretag och konsument. Ménniskor &r dven mer pélésta och kunniga
och har @ven ett mer kritiskt forhéllningssitt till media i1 allménhet. Det riacker inte lingre med
de gamla traditionella marknadsforingskanalerna for att locka till sig kunder. Kunden har
storre kontroll och fOretagen mdste anpassa sin strategi for att dverleva. De traditionella
marknadsforingskanalerna och modellerna kommer dock att finnas kvar men inte i samma
utstrackning som tidigare. Dessa kommer successivt att tunnas ut dd, som ndmndes ovan,
kampen om kunderna krdver mer engagemang och kreativitet. De traditionella
marknadsforingskanalerna och modellerna dr redan, och kommer i &nnu storre utstrackning
bli, en del av ett koncept som erbjuds till kunderna, “det rdicker inte lingre att bara std pa ett
ben.” * Ett annat av intervjuobjekten anser att dagens marknadsforing #ar sa
malgruppsanpassad att det krdvs hela koncept bestdende av ett flertal olika kanaler for att né

ut till de olika malgrupperna.

#1 Johan Anselmsson, 2007-12-05
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Alla intervjuobjekt dr ense om att anvéinda kunden som marknadsforare okar trovirdigheten
for foretaget hos dess Ovriga kunder. Det ser bra ut nér ett foretag 1ater konsumenterna vara en
del av processen och signalerar att foretaget bryr sig om sina kunder. Dock anser ett av vara
intervjuobjekt att detta inte &r ett sitt att marknadsfora sig pa medan en annan hivdar att dven
om fenomenet har blivit mer uppmérksammat de senaste aren sa har det alltid funnits men i en
annan form. Det ar foretagens drivkraft att utnyttja detta som ar nytt. Fenomenet har funnits 1
form av rykte (word-of-mouth), skillnaden &r att vi nu har fatt tillgdng till diverse

kommunikationsforum som gor det léttare for foretaget att ta kunden till hjélp.

Om kunden som marknadsforare ar tillfilligt eller ett bestiende fenomen rader det delade
meningar om. Majoriteten tror att denna marknadsforing &r hér for att stanna och att anvinda
kunden som marknadsforare ar bade ett effektivt och trovérdigt sdtt att locka kunder.
Fenomenet kommer dock, med aren, att tunnas ut da nagot nytt gor entré pd marknaden. Ett
av intervjuobjekten anser att fenomenet ar tillfilligt tills att ndgot mer effektivt sitt att

marknadsfora uppstér.

I framtidens marknadsforing kommer det att i &nnu storre grad bli viktigare med
relationsbyggande. Ett av intervjuobjekten anser darfor att det viktigaste for foretagen &r att
bygga upp ett starkt varumérke. Kunden kommer att fa storre makt och bli mer delaktig i

processen, allt for att skapa storsta mojliga interaktivitet mellan foretag och konsument.

Ingen av intervjuobjekten har kommit i kontakt med teorier eller modeller inom detta omréade
och samtliga, med undantag av en respondent, tycker att det skulle var mycket intressant med
en ny teori eller en vidareutveckling av en gammal modell. Varfor detta &r sa intressant ar just
for att marknaden ser ut som den gor i dagsldget pa detta omrdde. De tror dérfor att

modellerna kommer inom en snar framtid.

4.3 Enkatundersékning
Vi valde att utfora en enkdtundersokning for att fa ett kundperspektiv pa var fragestillning. Vi

vill se om kunderna i verkligheten agerar som marknadsforare och 1 sa fall i vilken grad samt i
vilka medier. Dessutom vill vi ta reda pa vilken uppfattning kunden har om word-of-mouth.

Vi ansag det dven vara intressant att undersoka om kunden hellre agerar som marknadsforare
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till ett specifikt varumédrke samt vilka sorts produkter/tjinster som kunden tenderar att

marknadsfora.

4.3.1 Svar fran enkatundersokningar
Nedan kommer en presentation av enkétundersokningen att goras. Varje fraga kommer att

diskuteras i text och ndr vi anser det vara fortydligande; &ven illustreras med diagram.

Enkiten finns bifogad bilaga 2.

Fraga 1. Har du nigonsin rekommenderat en produkt till en vin?
Av de femtio personer vi fragade hade samtliga ndgon ging rekommenderat en tjinst eller

produkt till en annan person.

Fraga 2. Genom vilka medier rekommenderar du di en produkt?
De tillfrdgade rekommenderade produkter, tjdnster och foretag personligen, men 6ver hélften

anvénde sig dven av e-mail och communities.
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Fraga 3. Vilket av dessa medier anvinder du frimst?

Det vanligast séttet att formedla detta budskap &r genom personlig kontakt, alltsd ndr folk
triffas, det dr dd inget planerat men samtalsdmnet kommer upp. Nagra av personerna hade
gjort flera av alternativen men eftersom vi vill ha svar pa vilket det vanligaste

tillvigagéngssittet var fick de vilja ett alternativ. Diagrammet pé nésta sida illustrerar svaren.



Kunden som marknadsforare — en ny modell 50

50 -
o 40
5
¢ 30
)
o
— 20
£
< 10
0 m il :
E-mail Personligen Telefon Communities Annat

Fraga 4. Vilka foretag/produkter/tjéinster brukar du rekommendera?

Denna fréga ldt vi vara oppen eftersom svarsalternativen &r nést intill oédndliga men for att fa
en Overgripande bild i arbetet kategoriserade vi det till branscher. Mestadels handlar det om
tjansteforetag sdsom rormokare och liknande, andra branscher som sticker ut dr kosmetika och

teknik.

Antal Personer
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Fraga S. Vem rekommenderar du vanligtvis till?

Budskapet overfors vanligtvis under diskussioner, behover dé inte vara vénner, handlar mer
om tillfdlligheter. Om samtalsdmnet tas upp och personen i fraga vet en produkt/tjanst som ar
bra. Samtidigt visar detta tydligt att det existerar mest inom bekantskapskretsen eftersom det
ar dessa personer man tréffar mest frekvent. Men som diagrammet visar dr detta ndgot som
sker pa arbetsplatsen och &ven till stor del i vardagslivet med “okdnda” ménniskor, det vill

sdga situationsberoende.
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Friga 6. Ar du mer beniigen att reckommendera ett speciellt varumirke?

Eftersom de branscher som kom upp i fradga 4 ir starkt varumérkesbaserade blev resultatet 1
frdga 6 inte forvidnande. De flesta &r ména om att rekommendera ett speciellt varumirke,
sasom Mercedes eller Elisabeth Arden eftersom dessa har speciella egenskaper som

existerande anvéndare vill informera och dvertyga om.
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Friga 7. Ar du mer beniigen att reckommendera en produkt om du blir kompenserad?

Vad det giller kompensation var det ganska jamstdllt, det intressanta dr att andelen som
rekommenderade ett speciellt varumérke minskade om de skulle fi kompensation, tyder pa att
de inte vill ha négot tvang att formedla produkten/tjansten vidare, utan att det ska komma
naturligt. Detta stimmer bra dverens med teorierna om lojala kunder, dessa behdver inte fa

betalat for att féra budskapet vidare. Vilket skapar mer trovirdighet for foretagen ocksa.
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Friga 8. Okar troviirdigheten om du fir rekommenderat en produkt av en vin?
Avslutningsvis tycker folk att trovirdigheten okar betydligt om rekommendationen kommer

frén en utomstaende person och inte foretaget sjélv.

= |

Nej

4.3.2 Sammanstallning av enkatundersokning
Vi ser en indikation att word-of-mouth samt word-of-mouse ir ett effektivt sitt att pdverka

kunder. Alla tillfrdgade hade ndgon ging rekommenderat foretag, produkter eller tjdnster till
ndgon. De flesta som rekommenderar gor det till vidnner och det &r da framst starkt

varumérkesbaserade produkter och tjinster inom branscher sdsom teknik och kosmetika.

Det vanligaste sdttet att rekommendera produkter &r personligen, men 1 dagens
hogteknologiska samhille finns ett antal sdtt att anvidnda sig av word-of-mouth, e-mail och
communities dr de medier som anvdnds mest frekvent. Dessutom ansag de flesta att
trovirdigheten 6kade ndr budskapet inte kommer direkt fran foretaget utan fran en kund som
inte far betalt for att marknadsfora ndgot. De flesta budbdrarna dr lojala mot ett visst
varumirke. Detta innebédr dven att de lojala kunderna dr av stor vikt for foretaget dé de
tenderar att rekommendera foretaget, produkten eller tjdnsten i hogre mén 4dn andra samtidigt

som de har hog trovérdighet.
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5. Analys

I foljande kapitel analyseras det empiriska materialet med hjilp av vald teori. Kapitlet
avslutas med en diskussion ddr vi besvarar vdr hypotes kring bristande teorier samt en
uppsummering.

Analys

5.1 Marknadsforing
Teori Empiri 5.2 Medier Slutsats
5.3 Nya teorier

5.4 Diskussion kring bristande teorier
5.5 Sammanfattning av analys

5.1 Marknadsféring

Marknadsforing &r ndgot som stindigt &r 1 fordndring och foljer marknads- och
medieutvecklingen. I dagens ldge dr vir uppfattning att i och med de radikala férédndringarna
som har kommit de senaste dren med Internets framfart vilket har bidragit till att det har blivit
lattare att nd ut till sina kunder vilket resulterar i mer individuell marknadsforing. Vart

resonemang stods av samtliga intervjuade.

Var uppfattning dr att den traditionella synen &r en forlegad metod och att det krévs
nytdnkande for att pa ett effektivt sitt nd ut till kunden. Denna kapacitet finns inte inom
foretagen vilket medfor att fOretagen istdllet outsourcar processen till Pr-byréer,
kommunikationsbyréer eller liknande. En bidragande orsak till detta &r att dagens
marknadsforing blir mer och mer kundanpassad samt att foretagen later utomstdende foretag
bygga hela marknadsforingskoncept som oftast innehdller olika kanaler for att na ut till de
onskade malgrupperna. Orsaken till konceptbyggandet &r att dagens foretag har insett att olika

malgrupper nas pa olika sdtt och for att na ut till dessa krédvs olika kanaler.

Det har dven utvecklats manga nya kanaler dér foretag forsoker skapa nya sitt att na kunden,
dar marknadsforingen “blir en del av konsumenternas vardagsliv”, exempelvis dér foretaget,

en produkt eller ett varumérke kan skapa en profil pa Facebook for att yngre konsumenter ska
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utsdttas for reklam nér de har minst anar det. De nya kanalerna tar sjidlvklart andelar hos de

traditionella medierna men ofta fungerar de som ett komplement.

I informationen vi fick fran intervjuerna framgér det samtidigt att den traditionella synen
fortfarande &r grunden till nytdnkande teori inom marknadsforing och ar fortfarande av stor
vikt. Ett vanligt féorekommande problem &r att foretag stirrar sig blinda pd att vara sa
nytdnkande som mgjligt vilket resulterar i att budskapet blir kodat i en allt fér komplicerad
kontext s att informationen gar forlorad. En av respondenterna menar att det dé &r viktigt att
gé tillbaka till grunderna i den traditionella marknadsforingen och komma pé rétsida med
problemet och utveckla de dldre modellerna och tankesétt for att komma fram till nya sétt att
nd ut till sina kunder. Var uppfattning &r dirfor att den gamla teorin dven fortsittningsvis

kommer att finnas kvar.

Som alla personer med inblick i branschen pépekar, dr den traditionella marknadsféringen pé
nedging men att den fortfarande &r av stor vikt da den dr stommen for alla nya infallsvinklar.
Ett av intervjuobjekten uttalade sig om att: “De otraditionella disciplinerna dr pa vdg att bli
traditionella.” Men ingen kunde sdga vilka modeller eller teorier som ligger till grund for
deras uttalade, bara att det handlar mer om kommunikation, relationer, dialog, individuell
marknadsforing och kéanslor. Detta kan uppnas genom event, tvdvigskommunikation och att
kunden dr mer delaktig i hela processen. Dock har vi inte kunnat finna ndgon teoretisk
referensram som stodjer detta. Vér uppfattning ér att framtidens teoretiska referensramar med
stor sannolikhet kommer att priglas av utveckling av de redan existerande modellerna och
teorier, mélet kommer att bli att anpassa dessa till kraven och fordndringarna frdn dagens
moderna sambhille. Orsaken att dessa modeller och teorier inte redan finns kan vara att
foretagen inte riktigt vet hur resultaten kommer att bli d4nnu, fragan &r om det inte hade varit
bittre att ta fram modellerna och teorierna forst. Detta tillviggangssitt stods dven av empirin
dé det framgér att det alltid finns uppstickare som forsoker nd ut till sina kunder pa ett nytt

sdtt, om detta lyckas blir det till teorier som sedan anvénts av andra foretag.

Forr anvénde sig foretagen av envigskommunikation, vilket innebér att avsdndaren sdnder sitt
budskap genom olika kanaler till en mottagare. Enligt resonemanget ovan kan tydligt utldsas
att detta inte fungerar i dagens marknadsforing. Konsumenter utsitts idag av stdndigt

mediebrus vilket leder till att den Onskade information inte kommer fram till denna vilket
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innebdr att Shannon och Weavers kommunikationsteori inte fungerar vid dagens

marknadsforing, den maste d& uppdateras eller slopas helt.

Kanal
Avsindare > Kodare > Avkodare p  Mottagare

Meddelande

Feedback

Figur 4: The Shannon and Weaver Model*

For att anpassa sig till dagens fordnderliga marknadsvillkor samt medvetna konsumenter finns
ett mer passande och modernt sétt att nd ut till konsumenterna som tar hansyn just till vikten
av relationen till sina kunder vilket véra intervjuobjekt anser vara av stor betydelse. Hér ser
man att budskapet som tidigare skett genom envigskommunikation ersatts av en dialog
mellan foretag och kund, en tvdvigskommunikation. Detta dr vésentligt dd det inte lédngre
rdcker med igenkdnnedom utan mycket vikt ldggs péd att bygga starka varumérken. Nar
kunden agerar som marknadsforare &r det just genom tvdvigskommunikation detta sker och
ddarmed 4r det ett effektivt sitt att pdverka potentiella kunder genom att pé s sétt undvika det

ovriga mediebruset. Nedan illustreras denna modell.

Avsiandare

Meddelande

v 1

Mottagare

. . . . . 83
Figur: 5 Kommunikationsprocessen i EM; evenemanget som medium

%2 Barlow, Pictures and Information theory in customer research, 2002
%3 Behrer och Larsson, Event Marketing: att anviinda event som strategisk resurs i marknadsforingen, 1998
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5.2 Medier

Informationen vi har erhallit frdn respondenterna tillsammans med Briggs et al teori dir en
diskussion fors kring att den teknologiska utvecklingen har varit en av de frimsta faktorerna
som har péverkat utvecklingen inom media stodjer vir uppfattning om att Internet har varit en
av huvudanledningarna till utvecklingen inom media. Briggs et al har identifierat ytterligare
tvd faktorer som spelat stor roll vid utvecklingen av media dr utbud och efterfragan. Briggs et
al resonemang stods av Bo Reimer i artikeln “Kreativa Kulturkrockar” dir han menar att
ménniskor har ett annat intresse, kunskap och behov dn de hade tidigare. Han menar vidare att
utvecklingen inom media och kommunikation har skett genom en forflyttning av kontrollen.
Forr 1ag kontrollen hos medierna medan den nu till stor del flyttats dver till konsumenterna.
Manniskor har storre kunskap och kréver och forvéntar sig mer én de gjorde forr. Vi menar att
denna utveckling stiller samtliga aktorer pa marknaden infér en ny utmaning, klarar de inte

att hantera kontrollskiftet kommer de inte att behalla sin position pa marknaden.

Vi lever idag i en fordnderlig vérld dédr de teknologiska fordndringarna spelar en stor roll.
Exempel pé detta &r fordndringen av distribution, produktion samt perception av gamla
medier sdsom press, radio och tv. Informationen frén véra intervjuer och enkéter tillsammans
med O’Sullivan et al diskussion kring att de gamla medierna hotas av nya teknologier bidrar
till var uppfattning att de teknologiska fordndringarna s& sméningom kommer att konkurrera
ut de traditionella medierna. De teknologiska fordndringarna, i synnerhet Internet, har
mdjliggjort manga av fordndringarna vilket har bidragit till att féretag kan kommunicera med
sin malgrupp pa ett annat sitt 4n de kunde tidigare. Som ndmndes ovan har denna forandring i
princip slagit ut de traditionella medierna dd dagens marknadsforing ar betydligt mer
kundanpassad &n den var tidigare. Var uppfattning dr att marknadsforingen dr och kommer
dven fortsdttningsvis att vara under stidndig fordndring och foretag kommer alltid att forsoka
komma med nya infallsvinklar och tillvdgagangssétt for att locka kunden och vinna dess
uppmirksamhet. Informationen fran vara intervjuer visar dock att de traditionella medierna
kommer finnas kvar som en grund da bade foretag och konsumenter kdnner sig trygga i de

gamla kommunikationskanalerna, teorierna och modellerna.

Internet har blivit ett av marknadsforarens viktigaste verktyg, vilket stods av samtliga
intervjuade. Var uppfattning &r dock att Internet &n s& ldnge endast fungerar som ett
komplement till de traditionella marknadsforingskanalerna vilket hjdlper foretaget skapa

virde for kunden. Exempel pa detta dr foretags hemsidor, dir det finns mojlighet for
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betygsittning av produkter eller tjénster, och communities vilket har blivit allt vanligare de
senaste aren. Vart antagande stods dven av var enkdtunders6kning dir det framgér att
communities och e-mail dr tva av de vanligaste redskapen vid rekommendation av en produkt
eller tjdnst. Kunden anser inte ldngre foretagets ord som tillrdckligt trovardigt vilket bidrar till
att word-of-mouth fortfarande dr den mest effektiva metoden. Den teknologiska utvecklingen
tillsammans med maénniskors Okade kunskap for anvindningen av dessa bidrar till att

utvecklingen sker allt snabbare.

5.3 Nya teorier

Jenkins diskussion kring vikten av kunden som en aktiv deltagare, att konsumenten har gétt
frén en passiv roll som askddare till att soka information och nétverka stérks av vara intervjuer;
déd en av respondenterna anser att “det finns storre méjligheter for kunden att horas och synas
idag”. Var uppfattning ar att kunden vill vara delaktig i processen och di fenomenet kunden
som marknadsforare dr ett vixande fenomen kommer ménniskor att bli béttre pa att formedla
och pa séd sitt bli bittre marknadsforare och blir darmed ett dnnu viktigare verktyg for
foretagen. Att kunden dr marknadsforare dr i sig dock inget nytt fenomen, ménniskor har
genom word-of-mouth linge rekommenderat produkter till vinner och bekanta. Det som kan
utldsas i enkdtundersokningen &r att det d&r metoden och medierna som #dndras. E-mail,
communities och Internet i allminhet gor det enklare for ménniskor att rekommendera

produkter och tjdnster.

Med utgangspunkt i informationen vi fick frn intervjuerna och utifrdn Law et al teori dr var
uppfattning att det inte dr foretaget ensamt som marknadsfor produkter och begreppen B2B
och B2C dr ddrmed forlegade. Vi anser att foretagen borde ta utgdngspunkt fran kunden i sin
marknadsforing och att begrepp som C2C och C2B dérfor mer relevanta. Detta innebdr att
vikten av att ldra kénna kunden dr stor vilket 1 sin tur leder till att relationsmarknadsfoéringen
blir av storre betydelse. Vart resonemang stods dven av en av de intervjuade som anser att
varumairkeslojaliteten blir starkare; “Relationen till varumdrket kommer att bli viktigare dn att
bygga kinnedom, dirmed kommer en forskjutning att ske till de relationsskapande medierna”.
Fragan dr da vilka medier som é&r relationsskapande? Enligt Jenkins dr det inte tal om nagra
specifika medier, utan i stédllet att det handlar om att medierna flyter samman och anvinds pé
mer kreativa sitt. Intervjuobjekten dr dock alla ense om att utvecklingen kommer att ske pa

webben.
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Alla respondenter d&r medvetna om &r att ett skifte har skett i marknadsforingen i praktiken.
Foretag har, 1 begrdnsad skala, borjat anvidnda sig av kunden som en del i
marknadsforingsprocessen. Dock kan teoretikerna inte relatera sina asikter till ndgra modeller
och teorier. UMG anser att det inte finns ndgra begrepp som talar om kunden som
marknadsforare. Vi anser dirfor att teorin inte récker till och vi vill av denna anledning

utveckla dagens modeller och begrepp.

5.4 Diskussion kring bristande teorier
Redan i ett tidigt stadie i denna undersokning kunde vi konstatera att det finns mycket lite

skrivit om dagens marknadsforing och framforallt fenomenet kunden som marknadsférare. Vi
formulerade dirfor en hypotes att de nuvarande modellerna &r bristfilliga och att en
utveckling av en ny deskriptiv modell dr nddvandig for att beskriva medlen bakom dagens
marknadsforing. Var hypotes stods av samtliga intervjuade som dven de anser att det finns
mycket lite skrivet om dagens marknadsforing och att det finns ett behov av utveckling av en
gammal modell “jag tror inte det drojer linge innan det kommer eftersom foretag har insett
att mdnniskor borjar bli bdttre och bdttre pa att anvinda sig av de nya

2984

informationskdllorna.”” Vi har utifrdn teorin och empirin fitt var hypotes bekréftad och

kommer i slutsatsen att tillimpa var egen vidareutvecklade modell.

5.5 Sammanfattning av analys
Det som dr gemensamt for samtliga respondenter &dr att de anser att ett skifte har skett i

marknadsforingen i1 praktiken och att Internet r den storsta bidragande orsaken till att dessa
fordndringar har skett. Den gemensamma uppfattningen dr dock att Internet &n sé lange endast
fungerar som ett komplement till de traditionella marknadsforingskanalerna vilka hjélper

foretaget skapa vérde for kunden.

Som diskuteras i styckena ovan har fOretags budskap gatt fran att tidigare skett via en
envigskommunikation till tvdvigskommunikation. Detta har skett dd kunden dr mer medveten
vilket bidrar till att de stdller hogre krav pd foretaget och vill numer vara involverad i
processen. Det ricker inte lingre med igenkdnnedom utan det giller att bygga starka

varumarken.

8 Bo Reimer, 2007-11-26
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Att det finns en avsaknad av teorier inom marknadsforing bekriftas av vdra undersokningar.
Det finns ett behov av en ny- eller en vidareutveckling av en redan befintlig modell. De
traditionella medierna kommer dock att finnas kvar som en grund da bade foretag och

konsumenter kidnner sig trygga i dessa.

Vi anser att med den information som vi har fatt tillgdng till kan vi faststélla att en
vidareutveckling av en gammal modell dr nddvéndig for att kunna beskriva hur situationen

inom dagens marknadsforing faktiskt ser ut. Var hypotes dr dairmed bekraftad.

5.5.1 Uppsummering

Vi har i ovanstdende stycken analyserat vért insamlade empiriska material med hjilp av vald
teori. Vi har kommit fram till ett antal centrala punkter som vi har valt att belysa for att i

slutsatsen kunna besvara vart syfte.



Kunden som marknadsforare — en ny modell 60

6. Slutsats

[ slutsatsen kommer vi att dra slutsatser av de centrala punkterna som vi definierat i analysen.
Vira resultat kommer att presenteras tillsammans med vart kunskapsbidrag med en utforlig
beskrivning av begreppen samt tillvigagdngssdtten i detta. Kapitlet avslutas med forslag till
fortsatt forskning.

Slutsats
\ 6.1 Kunden som marknadsforare
Teori Empiri Analys 6.2 Vart kunskapsbidrag
6.3 Viagval i WWW-modellen
6.4 Forslag till fortsatt forskning

6.1 Kunden som marknadsforare

"Ola Swird anvinder en viss sdg och dr jittendjd med den!”

Att kunden agerar som marknadsforare dr ett gammalt beprdvat sétt, annonser som den i
citatet ovan har sedan lénge hittats i media. Att kunder marknadsfor produkter och tjanster till
varandra genom word-of-mouth ar heller inget nytt, det dr snarare mediebilden som har
fordndrats. Internet och annan teknik har okat forutsdttningarna for kunden att agera som
marknadsforare. Mgjligheter som exempelvis e-mail, communities och mobiltelefonen &r
ndgra exempel pa hur det blir lattare for kunder att interagera och kommunicera med varandra.
Det finns ddrmed en annan mojlighet for ett foretag att anvinda flera medier samtidigt dér

Internet kan vara en av flera marknadsforingskanaler i en kampan;.

Att kunden faktiskt vill marknadsfora produkter och tjdnster kan vi se i ménga fall; exempel
ar Harry Potter-fansen som gjorde figuren otroligt uppmérksammad och hysterin kring Harry
Potter #nnu storre.*® Kunder i allménhet agerar som marknadsforare i ménga situationer,
dessutom tenderar de som &r mest lojala mot ett varumérke i hogre grad att marknadsfora

produkten @n andra. For foretaget innebér detta att lojala kunder &r av yttersta vikt, dessa

%5 Lars-Gunnar J ohansson, 2007-12-10
% Jenkins, Convergence Culture: Where old and new media collide, 2006
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koper inte endast foretagets produkter och 0kar foretagets vinst, utan indirekt s& dkar de dven
vinsten genom att viarva nya kunder. Intressant dr att fenomenet kunden som marknadsforare
ir en mycket troviardig marknadsforingsstrategi samtidigt som den kan vara gratis eller
atminstone kostnadseffektiv. Vi vill darfor hivda att foretaget kan anvinda sig av kunden som
marknadsforare i sin marknadsforingsstrategi. Det finns &nnu inga modeller som behandlar
detta, darfor vill vi nedan utveckla en redan befintlig kommunikationsmodell sé att den blir

anpassbar till denna specifika situation.

6.2 Vart kunskapsbidrag

Law, Lau och Wong tar i sin artikel upp olika sitt att na ut till kunden. Som visas nedan har
forfattarna delat upp modellen The starting point from customers i Traditional Research
Focus och New Research Focus. Det forstndmnda behandlar den traditionella synen pa
marknadsforing dir foretagen kommunicerar med andra foretag (B2B) samt med kunden

(B2C).

Traditional Research Focus

Industrial Sellers/Service
Providers Relationships
Orientation

Intermediary Agents
Relationships
Orientation

-
| Customer-Managed

1 1
. : ! ! Customers !
! .
! Re}at10n§hlp : ! Community !
! Orientation 1 1

_______________

Figur 6: "The starting point from customers”®’

Vi gor ett medvetet val att ta bort Traditional Research Focus eftersom denna inte har nagot
med vart syfte att gora. Vi kommer istillet att endast utgd ifrdn New Research Focus.
Forutsittningen for att foretaget skall kunna anvénda fenomenet kunden som marknadsforare
ar att de utgar ifrdn kunden som enskilt tillvdgagangssitt. Detta innebér att endast C2C samt

C2B blir relevant. Detta illustreras i figur 7.

8 Law et al, From customer relationship management to customer-managed relationship: unraveling the
paradox with a co-creative perspective, 2003
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! Customer-Managed
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i Relationship | !t Community !
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:.Qr}.nlail?ll ...... . t Orientation 1

Figur 7: New Research Focus®

For att foretaget skall kunna anvénda fenomenet som en marknadsforingsstrategi maste vi i
vir modell utgd fran foretaget; diar fOretaget (B) pédverkar sina lojala kunder, som vi
fortsdttningsvis kommer att bendmna LC, att agera som marknadsforare; B2LC. Foretaget kan
anvinda sig av Pr-byraer (Pr) eller andra kommunikationsbyraer som marknadsféringen kan
outsoursas till alternativt foretagets anstillda (E) som paverkar kunderna. Detta innebir att
foretaget ej har direkt kontakt med kunderna utan gar igenom dessa kanaler. Ddrav kallar vi

dessa vigar B2Pr2LC samt B2E2LC. Se figur 8.

LC

Pr E

Figur 8: B2LCY

Vi har konstaterat att kunden som marknadsférare kan bendmnas som C2C. Vi separerar de

tvd kundgrupperna genom att bendmna de lojala marknadsférande kunderna som LC och

8 Law et al, From customer relationship management to customer-managed relationship: unraveling the
paradox with a co-creative perspective, 2003
% Wahlqvist, Wallin och Wejrot, 2008-01-15
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potentiella som C, vilket innebér att vi istéllet bendmner detta som LC2C. Déirav bendmner vi
strategin med kunden som marknadsforare som B2LC2C, alternativt B2Pr2LC2C eller
B2E2LC2C.

Strategin kan implementeras pé tva sitt, det forsta ar tillvigagangssattet som beskrevs ovan.
Ett alternativ dr att fOretaget anvinder sig av en strategi dir kunden fir agera som
marknadsforare till kunden, men istéillet for att direkt paverka kunden gir budskapet genom

foretaget. Detta bendmner vi B2LC2B2C, B2Pr2L.C2B2C eller B2E2LC2B2C.

B > C

Figur 9: B2LC2C”

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att kunden kan och vill agera som marknadsforare och
att foretaget kan dra stor fordel av att anvénda detta som en del av sin marknadsforingsstrategi.
Déarmed haller vi med Law, Lau och Wang om att den traditionella synen &r forlegad, men vi
vill pdpeka att for att foretaget ska kunna anvinda kunden som utgdngspunkt som en uttalad
strategi maste foretaget forst paverka kunden. Direfter stir foretaget infor valet att lata

kunden g4 tillbaka via foretaget eller vinda sig direkt till kunden.

%0 Wahlqvist, Wallin och Wejrot, 2008-01-15
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6.2.1 Paverkan av mediabrus
I forsta ledet, mellan foretag och kund (B2LC), d& foretaget vénder sig till befintliga och

ddrmed ofta lojala kunder minimeras bruset fran 0vrig marknadsforing. De lojala kunderna
tenderar att filtrera bort marknadsforingen frin konkurrenterna d& de &dr Overtygade att den

produkten de anvénder &r den bésta.

I andra ledet mellan den befintliga och den potentiella kunden (LC2C) édr kontakten ndra
vilket gor att Gvrigt brus elimineras. Om foretaget véljer att kundens marknadsforing ska ga
genom fOretaget innan det nas av dvriga kunder (LC2B2C) &r bruset obefintligt mellan kund
och foretag (LC2B) pé grund av att foretag inte utsitts for marknadsforing i den bemaérkelse vi
syftar till att undersoka i denna uppsats, medan i sista ledet mellan foretag och kund (B2C)
tavlar de ddremot mot ménga andra foretag sd bruset hir finns &ven om det ej dr i samma
omfattning eftersom kunden sjélv varit delaktig 1 processen och ddrmed anses

marknadsforingen som mer trovérdig.

LC

N\ N\

AN
7
AN

Figur 10: WWW-modellen®

! Wahlqvist, Wallin och Wejrot, 2008-01-11
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6.2.2 Trevagskommunikation
Vi vill dven med denna modell visa att kommunikationen mellan kund och foretag har

utvecklats. Fran att frdn borjan varit en envigskommunikation mellan foretag och kund har
det pé senare ar utvecklats till en dialog mellan dessa och ddrmed en tvdvigskommunikation.
Idag &r befintliga kunder medverkande for att paverka potentiella kunder och pa sa sétt talar vi

om ett ytterligare skift till trevigskommunikation, (B2LC2C).

6.3 Vagval i WWW-modellen

WWW-modellen visar att det finns sex olika vdgar att na ut till sina potentiella kunder genom
foretagets lojala kunder. Dessa kommer att diskuteras nedan samt illustreras, de olika véigarna
har utgangspunkt i pd vilket sétt kontakten tas med de lojala kunderna, om det &r foretaget
som tar direkt kontakt (B2LC), om de gér genom PR-byréer (B2Pr2LC) eller om foretaget
anvénder sig av sina anstillda (B2E2LC).

I det andra ledet forklaras de olika tillvigagangssitt foretaget kan anvanda sig av kunden som
marknadsforare. Det finns tvé alternativ, det forsta &r att den lojala kunden agerar direkt med
kunden (LC2C) och det andra att den lojala kunden utfoér en uppgift som foretaget anvénder i
sin marknadsforingsstrategi till kunderna (LC2B2C). Det forstnimnda alternativet kan
exemplifieras med Apples hemsida didr kunderna kan interagera med varandra i ett
community. Det andra med Malaco dér kunderna fatt uppdrag av foretaget att skapa sitt eget
godis samt designa forpackningarna.”® Vi kan dock inte uttala oss om foretaget gatt via en Pr-
byré vid dessa marknadsforingsmetoder, dessutom finns det andra exempel dér det dr oklart

om aven de anstillda kan vara inblandade.

6.3.1 B2LC2C / B2LC2B2C
For att foretaget 1 forsta ledet ska ha mojlighet att B C

uppbringa ett samarbete med de lojala kunderna
(B2LC) krivs en redan ndra och etablerad kontakt.
Detta eftersom foretaget maste veta hur de lojala /N
kunderna ska bemdtas for att fi dem intresserade att

agera som marknadsforare.

2 www.leafsweden.se, 2008-01-17
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I det andra ledet, beroende pé vad foretaget vill f4 ut av de lojala kunderna, véljer de sedan
om deras lojala kunder (LC) ska ga direkt till potentiella kunder (C), vilket dr en passande
strategi om fOretaget vill ha en trovéirdig och positiv diskussion pa marknaden om dess
produkter. Kunden agerar i detta fall som marknadsforare direkt till kund (LC2C). I annat fall
kan foretaget anvdnda en strategi dir de lojala kunderna (LC) skall utféra en uppgift som
foretaget (B) 1 ett senare skede anvénder i sin reklamkampanj for att na ut till de potentiella
kunderna (C). Detta innebér att de lojala kunderna inte agerar direkt med de potentiella, utan

gér via foretaget; (LC2B2C). Det andra ledet giller dven for de tva nedanstdende begreppen.

6.3.2 B2Pr2LC2C / B2Pr2LC2B2C

B C
Foretaget har dven mgjlighet att anvdnda sig av v

Pr-byréer, reklambyréer eller andra experter inom )

marknadsforing (Pr). Detta alternativ passar

foretag som har liten eller ingen kontakt med sina Pr

kunder. Vanligaste orsaken till detta &ar att \

foretaget ar sa pass stort att det inte finns nagon M

mdjlighet att ha ndgon kundkontakt. Losningen ar

dé att ga igenom en Pr-byra (B2Pr) som géar in och underséker marknadsforingsmdjligheterna
for att géra kommunikationen mojlig till de lojala kunderna (Pr2LC) som i sin tur agerar som

marknadsforare. Ndar denna kontakt har skapats har foretaget samma mojligheter som

ovanstdende i andra ledet.

6.3.3 B2E2LC2C / B2E2LC2B2C

Sistndmnda ar det sa kallade B c
deltidsmarknadsforare (E), det vill sdga anstéllda

inom foretaget som agerar marknadsforare utan e

att det ingar i1 deras arbetsuppgift (E2LC). Detta

passar bdst for de foretag som har mycket E

kundkontakt, kan exempelvis vara foretag som

A\

agerar inom omrdden som IT ddr det krévs
mycket support, vilket dr ett mycket bra tillfdlle
att na ut till kunderna. Foretaget behover i detta fall lagga om sin marknadsforingsstrategi déa
det inte ldngre enbart &r marknadsavdelningen som har hand om marknadsfoéringen (B2E).

Avslutningsvis har dven dessa samma mojligheter som ovanstaende i andra ledet.
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6.4 Forslag till fortsatt forskning

Avslutningsvis vill vi papeka att forskningen kring detta &mne &r obetydligt och med denna
uppsats vill vi forst och framst skapa ett intresse kring dmnet pa en bred front. Vi har dven
visat teoretiskt hur foretaget kan ga till viga nir man ska anvinda sig av kunden som
marknadsforare. Med storre kunskap om dmnet anser vi att det skulle vara intressant att gé in

pa djupet pa ett antal olika &mnesomraden.

Forst anser vi det vara av intresse att undersoka vilka strategier som kan implementeras vid
denna form av marknadsféring. Med detta menar vi Aur, med vilken strategi, foretaget bor ga
till viga for att kunna anvénda sig av kunden som marknadsforare samt vilka kanaler som kan

anviandas.

Dessutom skulle det vara intressant att gora en kvalitativ undersokning om fenomenet ar
branschrelaterat det vill sdga om strategin endast fungerar, alternativt om det &r mer effektivt,
1 sdrskilda branscher. Detta kan gdras genom att intervjua foretag som idag anvénder sig av

kunden som marknadsforare som en uttalad strategi.

Ytterligare ett omrdde att utforska &r om kunden som marknadsforare ér varumérkesrelaterat,

om detta tillvigagangssitt endast dr genomforbart av foretag med starka varumérken.

Vi hoppas att vi med denna uppsats har vickt nyfikenhet kring dmnet samt att
vidareutveckling kommer att ske av véra foreslag till fortsatt forskning eller av egna forslag

inom dmnet kunden som marknadsforare.
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Bilaga 1

Intervjufragor

Foljande frigor 14g till grund for véra intervjuer.

Teoretiker inom marknadsforing samt medie- och kommunikation

Hur ldnge har ni forskat inom marknadsforing/medie- och kommunikation?

Vilka fordndringar har ni sett de senaste exempelvis fem &ren (beror pd hur gammal
intervjupersonen ar, hur ldnge denne har arbetat etc.)?

Hur skulle ni spontant séiga att dagens marknadsforing ut?

Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag (till exempel kommer fGretag att
fortsdtta anvdnda de traditionella marknadskanalerna som tv etc.)?

Vilken roll har Internet haft i férdndringen av marknadsféringen?

Hur ser ni pa trenden att det dr kunden som marknadsfor foretaget?

Tror ni att trenden &r har for att stanna?

Hur tror ni framtidens marknadsforing kommer att se ut?

Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden

som marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?

Praktiker inom marknadsforing och media

Hur skulle ni spontant séiga att dagens marknadsforing ut?

Vilka fordandringar har ni sett de senaste exempelvis fem aren (beror pa hur gammal
intervjupersonen ar, hur ldnge denne har arbetat etc.)?

Vilken roll spelar traditionell marknadsforing idag (till exempel kommer fGretag att
fortsdtta anvdnda de traditionella marknadskanalerna som tv etc.)?

Vilken roll har Internet haft i férdndringen av marknadsféringen?

Hur ser ni pa trenden att det dr kunden som marknadsfor foretaget?

Har ni anvént/anvénder er av denna metod?

Gar det att médta hur framgangsrik metoden varit?

Vilken nytta kan ni som ”formedlare” dra av detta?

Ser trenden olika ut i olika branscher?

Tror ni att trenden &r har for att stanna?

Vad kénnetecknar framtidens marknadsforing?
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* Har du tidigare stott pa teorier och/eller modeller som behandlar begreppet kunden

som marknadsforare? 1 sa fall vilken/vilka?
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Bilaga 2

Enkatundersokning

Foljande enkdt 14g till grund for vir undersdkning.

o

a o o 9

(98]

a o o 9

Har du ndgonsin rekommenderat en produkt till en vén?
Ja
Nej

Genom vilka medier rekommenderar du da en produkt?
e-mail

personligen

telefon

communities

annat

Genom vilket av dessa medier rekommenderar du framst.
e-mail

personligen

telefon

communities

annat

Vilka foretag/produkter/tjdnster brukar du rekommendera?

Vem rekommenderar du vanligtvis till?
Viénner
Arbetskamrater

Situationsberoende



Kunden som marknadsforare — en ny modell

6. Ar du mer benigen att rekommendera ett speciellt varumirke?
a. Ja

b. Negj

7. Ar du mer benigen att rekommendera en produkt om du blir kompenserad
a. Ja

b. Negj

8. Okar trovirdigheten om du fir rekommenderat en produkt av en vin?
a. Ja

b. Negj
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