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Syftet med denna uppsats dar att undersbka hur
kommunikations- och reklambyraer ser pa de forandringar som
sker i samhallet. Vidare ar vart syfte att underséka hur de
arbetar for att effektivt kommunicera ut budskap till 6nskad
mottagare genom att medvetet skapa uppmérksamhet.

Vi har anvént oss av en kvalitativ metod med ett abduktivt
tillvagagangssatt dar litteratur och empiri tillsammans legat till
grund for det fortsatta arbetet.

Var empiri har utgjorts av atta stycken kommunikations- och
reklambyraer dar fem stycken ingick i en forsta intervjuomgang
och de dvriga tre i en andra.

Det finns en medvetenhet om att dagens samhélle star infor
standiga forandringar i och med faktorer som tillanglig teknik,
information och pa grund av att nya generationer vaxer upp.
Vid planering av marknadsforingsaktiviteter gors en anpassning
till dessa nya forutséttningar och det anvénds olika metoder nar
budskap sands ut men emellertid spelar det mindre roll vilken
etikett de har.
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine how communication
and advertising agencies see upon the changes that happen in
society. Furthermore the purpose is to examine how they work
to be able to in an efficient way communicate messages to
desired recipient by consciously create attention.

Methodology: A qualitative method is used with the approach of abduction
where literature and empiricism have been the foundation for
the continuous work.

Empirical Foundation: The empiricism consists of a total of eight interviews with
communication and advertising agencies of which five of them
were a part of a first interview session and the remaining three a
part of a second interview session.

Conclusions: There is a consciousness about that today’s society is facing
constant changing because of among other things available
technique, information and new generations growing up. While
planning marketing activities adjustments are made for these
new conditions and different methods are used when sending
out a message. However it isn’t too important what label the
different methods have.
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Under arbetets gang med denna uppsats har manga manniskor fragat vad det &r vi
egentligen skriver om. Beroende pa dessa personers tidigare kunskaper om marknadsforing
har det ibland varit svart att forklara. En dag borjade en kompis, Lotta, prata om ICAs
reklam och beréttade att det var en reklam som hon tyckte var fantastiskt bra vilket jag ar
fullt overtygad om &r nagot de flesta haller med om. Jag fragade henne da om reklamen
fick henne att faktiskt ga till ICA och handla. Nagot stélld svarade hon att nej det fick den
inte, men det hade den inte fatt om det var nagon annan livsmedelskedja heller. Nar hon
tankte efter annu mer kom hon dven fram till att hon inte ens en gang uppméarksammade
vilka produkter det var som visades upp i reklamfGljetongen. Jag papekade da att reklamen
har ju da inte lyckats med sitt syfte och att det var just detta som inspirerat oss att skriva
uppsatsen. Aven om en reklam kan uppfattas som bra och rolig s& gar inte budskapet fram
och fragan &r da hur man ska gora for att fa budskapet att komma fram. Lotta fick en aha-
upplevelse och borjade tyvérr se ICAs reklam ur ett helt annat perspektiv, ndmligen som en

reklam som lockar till skratt men inte till att stanna kvar i hennes langtidsminne.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel presenteras en bakgrund till &mnet som sedan foljs av en
problemdiskussion och en problemformulering dar &ven vara forskningsfragor

presenteras. Detta resulterar sedan i vart syfte med uppsatsen.

1.1 Bakgrund

I dagens konsumtionssamhalle &r marknadsforing ett viktigt redskap for foretag att
anvanda sig av for att na ut med sina produkter och tjanster. Samtidigt &r det viktigt att de
budskap som foretagen sander ut inte forvrangs pa vagen och att de dessutom nar fram till
mottagarna. | det snabbrorliga samhélle vi idag lever i sker standiga forandringar och pa
grund av bland annat den mangd information som standigt flodar i samhallet, nya
generationer och den nya tekniken har det visat sig bli allt svarare att uppna detta med
hjalp av de traditionella kanalerna sasom annonser, TV och radio. Da informationsflodet
standigt ¢kar blir det svarare for foretag att marknadsfora sig sjalv och sina produkter
vilket gor det svarare att na existerande och potentiella kunder. De potentiella kunderna &r
bland annat nya generationer som &r uppvuxna med den nya tekniken som innefattar bland
annat internet och mobiltelefoner. Mobiltelefonerna i sig ar dessutom mer &n enbart en
telefon, det ar dven en kalla till information och ett satt att halla sig uppkopplad till
omvérlden. Tekniken &r och har alltid varit en del av denna nya potentiella kundgrupp. De
ar vana och duktiga pa att kommunicera, mycket och snabbt, internet gar for langsamt och
de soker standigt efter nya snabbare vagar. De &r vana vid ett 6verflod av medier och de
vet hur man tar emot och sallar bland hundratals intryck och forsék till Gvertalan.
Samtidigt ar detta en kopstark malgrupp och nar man vél nar fram till dem &r de en

intresserad och involverad kundgrupp som géarna spenderar pengar.

Redan idag valjer fler och fler foretag alternativ till annonser, TV och radio da de
marknadsfor sina produkter och valjer darmed andra kanaler att hdras och synas i.



Sommaren 2005 gjorde SJ en stark offensiv mot flyget genom att i ett sadesfélt precis i
anslutning till en flygplats klippa ut ett budskap som talade om att du med taget kan resa
frdn Malmo till Stockholm fran 267:-'. Budskapet syntes tydligt fran de flygplan som flog
Over faltet och samtidigt backades budskapet &ven upp med en intensiv annonsering i TV
och dagspress. Resultatet blev att SJ fick stor uppmarksamhet for sitt budskap? och de vann
dessutom Guldagget inom kategorin alternativ media®. Nar Pontiac skulle lansera sin nya
modell Solstice i USA sl6t de ett avtal med TV-programmet "The Apprentice” dar tittarna
uppmanas att ga in pa "The Apprentice” Yahoo-sida for mer information angaende bilen.
Pontiacs mal var att under 10 dagar sélja 1000 bilar. Efter 41 minuter var malet uppnatt
och de lyckades dver all férvantan genom att endast lata bilen synas i programmet.* Under
september manad 2005 lanserade H&M ett nytt jeansmirke kallat &denim. Vid
lanseringen visades en sex minuter lang film gjord utav den kande och kontroversielle
fotografen och videoregisséren David LaChapelle pa biografer runt om i véarlden. Det var
forst i den sista scenen som H&Ms logotyp syntes vilket fick publiken att inse att det som
de trott var en film faktiskt var reklam. Filmen beréttade en kérlekshistoria och H&M ville
visa pa det forhallande som ofta existerar till ett par jeans. | samband med detta fick
publiken dven en forpackning pappersnadsdukar med H&Ms logotyp nar de gick in i
biosalongen.® Detta &r tre exempel p& hur féretag har tagit ett nytt framgangsrikt grepp om
sina marknadsforingsaktiviteter och lyckats kommunicera ut sitt budskap i dagens

snabbrorliga konsumtionssamhalle.

1.2 Problemdiskussion

Varje ar introduceras mangder av nya varumarken och produkter. Samtidigt som
marknadsforare arbetar for att nd ut med bade dessa och befintliga varumarken och
produkter avtar den effekt som dagens reklam har. Det staller marknadsforare infor nya

utmaningar och det satt varpa budskap formedlas behdver omvarderas for att battre passa

! Lindén (2005).

2 ibid.

¥ Resumé, elektronisk kalla (2006).
* Lieb, elektronisk kalla (2005).

> H&M, elektronisk kalla (2005).



in i dagens samhalle.® Den stora utmaningen idag ar enligt Philip Kotler att f individers
uppmarksamhet’. Redan 1999 skrev Kotler en artikel dir han uppmérksammade att
forandringar inom information och kommunikation skulle komma att dndra synen pa hur
budskap formedlas®. Idag har konsumenter en allt storre brist pa tid och forsoker aktivt
undvika reklambudskap. Kotler menar da att utmaningen ligger i att fokusera pa att hitta
nya satt dar konsumenters uppmarksamhet fangas och har blir hur budskapet formedlas

vasentligt.’

Kotler poangterar i forordet till Martin Lindstroms bok att dagens marknadsforing inte
fungerar och darfor stannar de flesta reklamkampanjer inte kvar i konsumenternas minne.*°
De forandringar som idag sker i sattet att kommunicera ut sina budskap pa innebér ett steg
bort fran reklam riktad till massmarknader. Med hjalp av de teknologiska utvecklingar som
skett ar detta mojligt da det idag finns mer information &n nagonsin om individer och deras
hushall. Detta innebar stora forandringar for den marknadskommunikation som sker
eftersom marknadsforare idag maste tanka om vad galler bland annat
kommunikationskanaler.** Till exempel &r en effekt av den mangd annonser som vi
dagligen utsétts for enligt Al Ries och Laura Ries att istéllet for att individer lagger marke
till alla annonser, uppmarksammas enbart ett fatal som verkligen sticker ut fran méangden.
En annan effekt &r att konsumenter upplever informationen som presenteras i en annons
som ensidig. Den beréattar inte hela historien, presenterar inga alternativ och ar ofta
missledande.'? Ries och Ries anser att de traditionella annonserna ar i riskzonen da allt fler
foretag soker efter andra alternativ att marknadsfora sig pa. De anser att det basta sattet att
marknadsfora sitt foretag pa ar att anvanda sig av PR och istéllet for att ge ett ensidigt
meddelande berétta hela historien till forst och framst media. Den storsta fordelen med PR,
som enligt forfattarna tar bort alla de nackdelar som finns, ar att PR star for trovardighet
hos kunderna. Det som lases i en tidning eller till exempel hors i radio ar enligt de flesta

trovardigt. De menar att det finns tva satt som en individ kan anvanda sig av for att avgora

® Lindstrom (2005).

’ Kotler (2005).

® Kotler (1999).

° Kotler (2005).

10| indstrom (2005).

1 Kotler (2005).

12 Ries och Ries (2002).



vilken produkt inom en kategori som ar den bdasta, namligen PR och Word of Mouth.
Genom att fa information fran en tredje part gar det att bilda sig en uppfattning utan att

sjalv ha provat eller varit i kontakt med produkten.™
Sveriges Reklamfdrbund menar att™*:

... reklam ar metoden att formedla en bild av en producents vara eller tjanst till de tankta
konsumenterna. Till vart forfogande har vi direktreklam, butiksreklam, métesplatser pa
internet, PR-kampanjer m.fl. Idag ar nog alla 6verens om att en mix mellan samtliga

kanaler och kommunikationsséatt ar det basta (om man har rad)”.

Enligt Sveriges Reklamférbund &r reklambyrans uppgift att matcha producenternas bild
med konsumenternas och forsoka hitta ett satt att kommunicera mellan dessa.'® Féretag har
daremot uppmarksammat att det gar att sprida budskap utan stora investeringar. Det &r inte
nodvandigtvis det foretag med mest ekonomiska resurser som ar mest framgangsrikt i att
sprida sitt budskap. Snarare &r det sa att det foretag som lyckas skapa mest uppmarksamhet
om produkten vinner.*® Daremot &r det viktigt att ge budskapet ratt innehéll och att det
formedlas pa ratt satt s& att det inte forvrangs pa végen eller vid tolkningen utav det.!’
Kommunikations- och reklambyraernas utmaning ligger da i att finna vagar och metoder
att kommunicera pa som ar effektivt for just den malgruppen som vill nas, att se forbi de

hinder som kan finnas och na fram till den 6énskade konsumenten.

1.3 Problemformulering

Den varld vi lever i idag praglas till stor del av 6kad informationsmangd, en snabb teknisk
utveckling och nya generationer med andra forutsattningar &n tidigare. Det leder till att

marknaderna standigt forandras och for kommunikations- och reklambyraer ar det viktigt

3 Ries och Ries (2002).

1 Sveriges Reklamférbund, elektronisk kalla (2005).
2 ibid.

'8 Tischler (2003).

7 Falkheimer (2001).
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att folja med i den utvecklingen och vara uppmarksam pa nya trender och nya
kommunikationsmojligheter for att kunna gora framgangsrika kampanjer at de foretag de
arbetar med. De traditionella verktygen sasom till exempel de 4 P’na och
relationsmarknadsforingen ar idag inte tillrackliga for att na ut genom bruset. Det kravs ett
nytt grepp om marknadsfoéringen for att na konsumenterna och nagra satt att fa
konsumenters uppmarksamhet pa ar att anvanda till exempel PR, Word of Mouth,
sponsring, produktplacering, kandisar och genom att synas ute pa gatorna. Aktiviteter som
medvetet skapar uppmarksamhet spelar en allt stérre roll vad géller marknadsféring idag.
Det blir allt viktigare att kommunicera tydligare och istéallet for att enbart fora en monolog
med konsumenterna kravs det idag en dialog for att fa dem att kdanna sig delaktiga. Genom
att anpassa sig till férandringar som sker i samhallet och pa ett mer medvetet satt fa
konsumenters uppmarksamhet kan kommunikations- och reklambyraer effektivare
kommunicera med konsumenterna och fa ut de budskap som marknadsférs. De har da en
mojlighet att nd konsumenterna och dessutom fa budskapen att stanna kvar i deras minne.

Utifran ovanstaende resonemang har foljande fragestallningar utvecklats:

e Vad dr kommunikations- och reklambyraers syn pa de forandringar som sker i
samhallet?
e Vad ar kommunikations- och reklambyrders syn pa att medvetet skapa

uppmarksamhet med sina budskap?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur kommunikations- och reklambyraer ser pa
de forandringar som sker i samhéllet. Vidare ar vart syfte att undersoka hur de arbetar for
att effektivt kommunicera ut budskap till énskad mottagare genom att medvetet skapa

uppmarksamhet.

11



2 Metod

| foljande del beskriver vi de val vi gjort angdende hur vi forhaller oss till &mnet, vart val

av ansats samt val av undersdkningsmetod och hur den insamlade data behandlats.

2.1 Val av amne

Marknadsféring ar en process som hela tiden utvecklas i takt med samhallets behov.
Dagens marknadsforing ser inte likadan ut som den gjorde for 50 ar sedan och det
uppkommer standigt nya modeller och teorier for att gora det mojligt att kunna folja med i
utvecklingen. Att samhéllet star infor forandringar som en ékad informationsméangd, nya
generationer och allt snabbare teknisk utveckling har konstaterats. | Goéran Erasmies
rapport fran 2003 om marknadsforingens forandring fran sextiotalet och fram till nittiotalet
uppmarksammar han och uppmanar till djupare forskning angaende hur utvecklingen av
olika medier har paverkat foretags satt att arbeta och angaende hur relationerna ser ut med
reklambyrderna idag*®. D4 vi pa senare tid uppmarksammat allt fler reklamkampanjer som
bygger pa att medvetet skapa uppmarksamhet och att vi dessutom under var utbildning
saknat diskussioner kring detta amne, valde vi att utforska &mnet ndrmare och skapa en
forstaelse angdende hur kommunikations- och reklambyraerna ser pa foérandringar i

samhallet och om de arbetar for att medvetet skapa uppmarksamhet.

2.2 Medveten uppmarksamhet

Vi anvénder uppsatsen igenom begreppet medveten uppmarksamhet. | forarbetet till
uppsatsen mottes vi av en mangd olika begrepp som vad vi kunde utskilja alla betydde
ungefar samma sak. | engelsk och svensk version blandades och forklarade de olika

begreppen olika beroende pa forfattare och dversattare. Det var da begreppsforklaringen

'8 Erasmie (2003).
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som hittas sist i det tredje kapitlet arbetades fram for att ge oss som uppsatsforfattare en

grund men aven for att lasare lattare ska forsta och hanga med i resonemangen.

Nar sedan den forsta intervjuomgangen genomfordes var intentionen att forsoka anvéanda
oss av dessa begrepp pa ett mer utbrett satt an vad som har gjorts i uppsatsen. Vara
respondenter gav dock responsen att det inte var begrepp som anvénds i branschen och att
det dven dar rader begreppsforvirring. Begreppet medveten uppmérksamhet ar ett
samlingsnamn skapat av oss och av vara respondenter for att underlatta och istéllet lagga
fokus pa hur dessa aktiviteter faktiskt anvands av vara intervjuade kommunikations- och

reklambyraer.

2.2 Val av ansats

Utgangspunkten vid val av ansats kan beskrivas ur i princip tva perspektiv, namligen
deduktion och induktion. 1b Andersen definierar dessa tva med hjélp av Holmberg (1987)
déar deduktion ses som bevisforingens vag och induktion som upptacktens védg. Oavsett
vagval gar det att dra vetenskapliga slutsatser utifran dessa tillvagagangssatt. De slutsatser
som dras utifran det deduktiva tillvagagangssattet ar slutsatser om enskilda handelser som
dras utifrdn generella principer som bottnar i teori."® Arbetsséttet blir da att forst skapa
forvantningar om @mnet for att sedan samla in empiri och se om férvéntningarna stamde
overens med verkligheten®. Vad galler det induktiva tillvagagngssattet &r det istéllet
utifrn empirin, alltsd en enskild handelse, generell kunskap skapas om teorin®’. Malet med
detta tillvagagangssatt ar att, genom att utga fran verkligheten utan egna férvantningar och
sedan med hjalp av verkligheten formulera teorier, inte begréansa den insamlade
informationen®. Vi ger 0ss in p& en véag och ett &mne som &r i standig rorelse och dar vi
inte riktigt vet vad vi kommer att hitta samtidigt som vi har en forestalining om vart vi vill
komma. Da vi inte anser att nagot av dessa tillvagagangssatt stammer éverens med hur var

undersokning ar upplagd gar vi ett steg vidare och anvander oss av ett abduktivt

19 Andersen (1998).
20 Jacobsen (2002).
21 Andersen (1998).
22 Jacobsen (2002).
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tillvagagangssatt. Detta satt innebar en kombination av de ovan namnda. Utgangspunkten
har ar empirin i likhet med det induktiva tillvagagangssattet men det sker en alternering
mellan empirin och teorin dar de bada delarna tolkas i forhallande till varandra och dar de
dessutom bidrar med inspiration for att 6ka forstaelsen kring @mnet. Detta ger oss en
mojlighet att undersoka hur det ser ut idag i en forsta intervjuomgang och sedan ga tillbaka
till teori som vidareutveckling av vart syfte. Det ger oss en méjlighet att se vidare och gora
vagen till vart syfte tydligare. De bada andra tillvagagangssatten &r mer ensidiga och
orealistiska i1 jamforelse med hur forskning bedrivs medan det abduktiva

tillvagagangssattet bidrar med just forstaelse, vilket har varit var stravan.®

2.3 En kvalitativ undersékning

| valet mellan att anvanda sig av kvalitativ eller kvantitativ metod blev vart utfall att
kvalitativ metod lampar sig battre for att uppna vart syfte. Detta for att kvalitativ metod
lagger fokus pa att ga pa djupet i amnet jamfort med en kvantitativ metod dar ett stort och
representativt urval ar att foredra.?* Den kvantitativa metoden forlitar sig pa statistik och
data istéllet for subjektiva tolkningar av den aktuelle undersokaren. Att vélja en kvalitativ
metod ger oss storre mojlighet till att ha ett mindre urval av respondenter och kunna
koncentrera oss pa att tolka och forsta vart problem. Detta eftersom tonvikten vid kvalitativ
metod ligger vid att just forstd problemet och inte att forklara det.”> For att undersoka hur
kommunikations- och reklambyraer arbetar for att na fram till sina tankta malgrupper ger en
kvalitativ undersokning oss en mojlighet att ha en direkt kommunikation med
respondenterna, att kunna stalla foljdfragor och folja nya vagar.® Alan Bryman definierar
det mest grundlédggande draget vid kvalitativ forskning att genom undersokarens perspektiv
forsta handlingar, normer och vérden hos det valda &mnet. Det finns enligt honom redan en

uttalad forstaelse att undersokningen styrs av undersokarens erfarenheter och tankar om

23 Alvesson och Skéldberg (1994).
%4 patel och Davidson (1994).

%5 Andersen (1998).

%6 Malhotra och Birks (2003).
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amnet. Var tidigare utbildning och kunskap inom &mnet & en levande del av

undersékningen och hjélper oss i var kommunikation med vara respondenter.?’

Da syftet och problemstéllningen i uppsatsen indirekt handlar om olika individers skapande
av nagot och hur de ser pa saken sa anser vi att fordelarna med en kvalitativ undersokning
overstiger de nackdelar som finns. Det hade sakert varit mojligt att genomfora en kvantitativ
undersokning inom samma a&mne men med ett annorlunda syfte och en annorlunda
formulerad problemstéllning. En kvantitativ metod hade med fordel kunnat anvdndas om
syftet hade varit att ta reda pa hur manga och vilka byraer som arbetar for att medvetet
sprida uppmarksamhet som en aktivitet i sig sjalv. Hur upplagget for sjalva undersokningen
gors praglas ocksa av valet mellan kvalitativ och kvantitativ metod. DA vi har anvant oss av
en kvalitativ metod géller det att kunna vara flexibel som undersOkare under hela
undersokningsprocessen, dels i forhallande till vart syfte och dels i forhallande till
respondenterna. Det staller hogre krav pa oss att ha formagan att kritiskt kunna reflektera

dver vad man som uppsatsskrivare gor.?®

2.4 Kvalitativa intervjuer

En fordel med kvalitativa intervjuer ar att de fungerar som en vanlig situation med samtal
mellan individer. Istéllet ses det som en fordel om respondenterna sjélva upplever det som
om de &r styrande och paverkar hur intervjun styrs.?® Vi har stravat efter en avslappnad
situation dar respondenten givits mojlighet att sjalv reflektera déver problemet och inte bli
alltfor styrda av att det ar en intervjusituation. Den valda undersokningsmetoden har gett
mojligheten att lata intervjupersonerna fundera och reflektera éver problemet i en friare
djupintervjuform®. Alla intervjuer utom tvd har héllits hos respondenterna dar bada
uppsatsskrivarna varit narvarande. De tva dvriga holls Gver telefon dar endast en av
uppsatsskrivarna var narvarande. For att inte tappa fokus var en intervjuguide med fragor

forberedd. Under intervjuerna upptacktes dock att intervjusituationerna blev sadana att det

2 Bryman (1997).

%8 Holme och Solvang (1997).
% ibid.

%0 Malhotra och Birks (2003).
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oftast inte blev nédvandigt att folja intervjuguiden utan den mesta informationen kom fran
intervjupersonerna sjélva. Det var intervjupersonernas upplevelser, erfarenheter och tankar,
saval personliga som yrkesmassiga som var avsikten att fanga for att uppna syftet med

uppsatsen.®

2.4.1 Genomfdrande av intervjuer

Intervjuerna till uppsatsen gjordes i tva olika omgangar. Den forsta omgangen gjordes for
att skapa en narmare forstaelse om och hur kommunikations- och reklambyraer medvetet
forsoker skapa uppmarksamhet. Den var av mer generell karaktar med intervjufragor av
mer Overgripande karaktar. Detta gav en mojlighet att reflektera dver syftet och att ga
tillbaka till litteraturen med en bredare kunskapsbas om amnet. Vidare gav det information
som vi inte hade kunnat hitta via litteraturstudier och som sedan hjalpte oss att forfina och
utveckla vart syfte. Nar detta var gjort var det mojligt att géra en andra intervjuomgang
med ytterligare respondenter, med en utvecklad intervjuguide dar fragorna syftade till att
ga annu mer in pa djupet. Da vi vid intervjutillfallena kande att fler respondenter inte
skulle bidra med mer kunskap utan de svar som gavs var likformiga valde vi att inte

genomfora fler intervjuer.

Under sjalva intervjutillfallena som till storsta delen utférdes hos de olika
kommunikations- och reklambyraerna var vi uppmarksamma pa den sa kallade
intervjuareffekten. Intervjuareffekt uppstar nar den som intervjuar upptrader pa ett satt som
gor att respondenten forstar vad det ar for svar man ar ute efter. Detta ar viktigt att vara
medveten om nar det galler intervjuernas tillférlitlighet och darmed viktig att undvika.*?
Redan da vi utformade intervjuguiden var vi noga med hur vi formulerade fragorna for att

undvika att stélla ledande fragor.

31 Malhotra och Birks (2003).
%2 patel och Davidson (1994).
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De intervjuer som genomfordes hos kommunikations- och reklambyraerna spelades in for
att sakerstalla svaren och det férdes dven anteckningar under intervjun. Detta var mojligt
da vi &r tva uppsatsskrivare och bada var narvarande vid dessa intervjuer men med olika
uppgifter. En var drivande som intervjuare medan den andra kunde reflektera och fora
anteckningar. Detta upplevde vi som en fordel da den som forde anteckningar kunde
komplettera om det var nadgot som inte kom upp i intervjun. | den andra intervjuomgangen
dar tva av intervjuerna genomfordes over telefon pa grund av lokalisering, byraerna var
beldgna i Goteborg och Stockholm, var det endast en nérvarande vid dessa och det fanns
ingen mojlighet att spela in intervjuerna. Déremot skrevs intervjuerna omedelbart rent efter

att de genomforts for att minimera forlusten av information.

2.4.1 Val av respondenter

Kvalitativ metod &r resurskravande och tar tid vilket ofta bidrar till att antalet respondenter
blir 1&gt. En féljd av detta blir d& att det blir mycket viktigt att finna ratt respondenter.®* De
kvalitativa intervjuerna genomférdes med personer med olika befattningar pa
kommunikations- och reklambyraer i Malmo, Goteborg och Stockholm. De kriterier vi
utgick fran nar vi valde kommunikations- och reklambyraer till den forsta
intervjuomgangen var att de skulle vara valkanda inom branschen och att de skulle ha en
framatanda. For att hitta byraer som stamde pa dessa kriterier anvande vi oss av byraernas
hemsidor och av den branschkdnnedom vi sedan tidigare har. Vid den andra
intervjugenomgangen stallde vi kriterierna att byraerna pa sina hemsidor skulle profilera
sig med en annan typ av marknadsforing som till exempel Buzz Marketing. Anledningen
till att vi stallde detta kriteriet var att vi ville ha byrder som hade andra satt som sina
framsta arbetsverktyg. De personer vi intervjuade hade olika befattningar men ansag sig
alla ha en stor kunskap och erfarenhet om foretaget och om branschen. Nar de tilltdnkta
intervjupersonerna tillfragades om de ville stalla upp som respondenter upplystes de om
syftet med var uppsats. Detta ansag vi vara tvunget for att de skulle bestimma om de ville

bli intervjuade. En av de genomforda intervjuerna ar utford hos ett foretag som inte ar en

%8 Jacobsen (2002).
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kommunikations- och reklambyra utan en marknadsforingskanal. Da de just arbetar med
att marknadsfora produkter at foretag genom Word of Mouth ar de av relevans for
uppsatsen och vi valjer att fortsattningsvis inkludera dem i begreppet kommunikations- och
reklambyra. Detta foretag ar dessutom ett nystartat foretag men da intervjupersonen har en

lang erfarenhet av branschen sag vi inte detta som nagot hinder.

Slutligen blev det fem kommunikations- och reklambyrder som vi intervjuade i forsta
omgangen och i andra omgangen blev det tre kommunikations- och reklambyraer. | forsta
omgangen intervjuade vi:

e Carl-Oscar Gustafsson, Copywriter/Creative Director pa Dialogue.

e Johan Ferng, VD pa ID Kommunikation.

e Christer Grimshorn, VD pa McCann Malma.

e Jan Berg, Communication Consultant och partner pa Navigator Communications.

e Fredrik Lundgren, projektledare pa Peer Communication.
| andra omgangen intervjuade vi:

e Mattias Lindstrom, Chief Creative Officer och Fredrik Z&ll, Chief Executive

Officer pa Albatros.
e Pér Thunstrom, VD pa Buzzador.

e Gustaf Rydelius, deldgare i Miami Advertising Agency AB.

2.4.2 Val av fragor

Vid utformandet av de tva intervjuguiderna utgick vi forst och framst fran
problemformuleringen och syftet med uppsatsen. Vid den andra intervjuomgangen togs
hansyn aven till relevant litteratur inom omradet. Den forsta intervjuomgangen syftade till
att fa en forstaelse angaende hur kommunikations- och reklambyraernas medvetet forsoker
skapa uppmarksamhet med sina kampanjer och dven fa en inblick i deras arbetssétt och
tankegangar. Djupintervjuer kan genomforas med en rad olika tekniker, vi arbetade fram
en guide bestdende av olika teman, som tackte olika omraden vi ville ta upp med vara

respondenter. Dessa teman var var grund och véagvisare genom intervjuerna men gav 0ss
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anda majlighet att beroende pa hur vi uppfattade svar och intressen fran respondenten fora

intervjun framat.*

Intervjuguiden togs fram med hénsyn till fyra teman vilka var:
e Bakgrundsinformation om foretaget.
e Inblick i deras arbetssatt och tankegangar.
e Deras syn pa forandringar och dven deras syn pa reklamens roll.

e Deras framtidsvisioner.

Vid den andra intervjuomgangen som syftade till att komma djupare ner i amnet
utvecklades intervjuguiden med ett femte tema vilket var:

e Anledningen till varfor kommunikations- och reklambyraerna i denna andra

intervjuomgang valt att inrikta sig inom en specifik disciplin i amnet

marknadsforing.

Grunden till vara teman ligger i att ge oss mojlighet att svara pa vara
problemformuleringar, men det far inte glommas bort att nar man arbetar med intervjuer
handlar det inte bara att fa svar pa vara fragor. Det ar dven en process mellan intervjuaren
och dess respondent och skapar en relation som gor att respondenten &r villig att dela med

sig av sina kanslor, erfarenheter och upplevelser.®

Vara teman &r utvecklande med vetskapen om detta och samtliga intervjuer ar upplagda pa
ett och samma satt men ger oss som intervjuare mojligheten lata respondenten ta plats och
inte fokusera pa exakt samma saker eftersom alla respondenter har varierande erfarenheter
och upplevelser som kan bidra till att uppna vart syfte. *

% Malhotra och Birks (2003).
% patel och Davidson (1994).
% Malhotra och Birks (2003).
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2.5 Datainsamling

De data vi har samlat in under arbetets gang har haft stor betydelse for vart slutresultat
vilket gor att det varit viktigt for oss att forhalla oss kritiska till insamlad data och att vara
medvetna om de risker och fallgropar som finns under denna process. Under arbetets gang
har dven de olika typerna av data fungerat som stod at varandra och haft en kontrollerande

funktion da vi kunnat jamfora informationen vi fatt fran respektive kalla med Gvriga kallor.

2.5.1 Priméardata

Vara priméardata har vi samlat in genom att vid tva olika intervjutillfallen valt ut
kommunikations- och reklambyraer utifran vissa kriterier och sedan hallit djupintervjuer
med dessa. Vid det forsta intervjutillfallet samlades sadan primardata in som hjélpte oss att
komma djupare ner i amnet och Oka var forstaelse. Detta intervjutillfalle gav en mer
overgripande bild vilken bidrog till att formulera fragor som gick mer pa djupet till det
andra intervjutillfallet. Vid det andra tillfallet bestod insamlad data av fordjupningar inom
amnet for att ytterligare 6ka var forstaelse och ge oss en djupare inblick i amnet. Var fokus
har legat pa att fd en djupare inblick i hur kommunikations- och reklambyraer ser pa
forandringar i samhallet. Den insamlade priméardata bidrar framst med data angaende om
och hur kommunikations- och reklambyraer medvetet skapar uppmarksamhet vid

utformandet av reklam, deras arbetssatt och tankegangar och deras syn pa framtiden.

2.5.2 Sekundardata

Sekundérdata ar sadana data som i motsats till priméardata inte samlats in av forskarna sjalv
utan av till exempel andra personer, forskare eller institutioner*’. De sekundardata vi har
anvant oss av ar sa kallad kvalitativ sekundardata som enligt Dag Ingvar Jacobsen kan
samlas under beteckningen texter*®. For att minimera en snedvriden effekt har vi vid

insamlande av denna information varit uppmérksamma pa att den kan ha varit insamlad for

37 Andersen (1998).
% Jacobsen (2002).
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ett annat syfte. Vi har dven varit kritiska vid urvalet och varit noga med var kéllan kommit
ifran och vem som har sammanstallt den. UtGver detta har vi varit noga med att insamlad
sekundardata ska ha bidragit med att kunna svara pa var problemstillning. Vara
sekundardata har, utdver att den kompletterat den primardata vi har inforskaffat, dven

bidragit med djupare teoretisk forstaelse for amnet.

2.6 Trovardighet

Vid alla sorters undersokningar ar det av vikt att fundera Over undersokningens
trovardighet. Validitet och reliabilitet ar tva begrepp som &r bundna till just denna del av
undersokningen. Validitet star for den insamlade informationens giltighet® samt relevans®
och reliabilitet for informationens palitlighet*. Beroende p& hur undersokningen &r utférd,
om den &r kvantitativ eller kvalitativ, far dessa begrepp nagot olika betydelse. Validitet
innebér att undersokningen mater det den &r avsedd att méta och reliabilitet innebér att
undersokningen ar stabil och inte utsatt for diverse paverkan. Vid en kvalitativ
undersokning kan det vara nagot besynnerligt att tala om dessa begrepp da undersékningen
i manga fall stravar efter att skapa en forstaelse for tankar, kanslor och beteende och inte ar
ute efter att méta. Daremot ar det fortfarande av vikt att undersokningen ska vara trovardig
och utférd pa ett tillforlitligt satt.*> Undersokningsmetoden i denna uppsats grundar sig pa
kvalitativa intervjuer och aven om det finns en struktur i tillvigagangssattet och en
efterstravan att folja en intervjuguide, har det 6ppna och ovéntade varit valkommet och
setts som ett positivt tillskott. Det ar just det ovantade som har kunnat fora uppsatsen
djupare ner i amnet och darmed skapa en djupare forstaelse. Jan Trost poangterar att
kvalitativa intervjuer inte ar tankta att mata utan istallet att ta reda pa vad respondenten
tycker och hur denne uppfattar det undersokaren stravar efter att ta reda p&*®. Under
undersokningens gang har det funnits en stravan att utféra undersokningen pa ett sadant
sétt att den kan anses vara trovérdig och tillforlitlig. Vid insamlandet av material och vid

hanteringen av detsamma har konsekvens och noggrannhet varit tva nyckelord i fokus.

% Holme och Solvang (1997).
0 Andersen (1998).

*! Holme och Solvang (1997).
*2 Trost (1997).

* ibid.
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3 Litteraturgenomgang

| detta kapitel gors en litteraturgenomgang med syfte att oka lasarens forstaelse. Kapitlet
borjar med att ge en kort bakgrund till amnet marknadsforing for att sedan ga vidare och
diskutera de forandringar som &r av vikt for uppsatsen, begreppet kommunikation och de

begrepp som kommit upp under arbetets gang.

3.1 Bakgrund

Under efterkrigstiden blev reklam och marknadsforing allt viktigare da det utvecklades fler
produkter och tjanster. Under 1960-talet inleddes det som kom att kallas den kreativa
revolutionen vilken innebar att det satt varpa reklamen utformades andrades radikalt**.
Mellan 1950 och 1970 andrades dven det satt pa hur man sag pa marknadsforingens roll.
Fran att ha varit forsaljningsinriktad blev den istéllet inriktad pa att hitta ratt kundsegment
och att forsta och tillfredsstalla kundernas behov. Marknadsférare borjade ta till sig den
kognitiva psykologin och marknadsforing fick &ven en mer central roll i foretagens

verksamhet.”® Enligt Gary Armstrong och Philip Kotler handlar marknadsfoéring om?:

... managing markets to bring out exchanges and relationships for the purpose of

creating value and satisfying needs and wants™.

Det innebér att nar foretag marknadsfor sig, sina produkter och tjanster bor de skapa vérde
for sina kunder och uppfylla deras behov och krav. Sergio Zyman, fére detta
marknadsforare for Coca-Cola, skriver i sin bok The End of Marketing as We Know It att
marknadsforing idag inte fungerar pa samma satt som den gjorde tidigare. Sjalva
grundtanken med marknadsforing &r att salja mer till fler individer och till ett hogre pris.
Massreklam har inte langre formagan att paverka massorna och att teknologin har gett

konsumenter betydligt fler valmaéjligheter an vad de tidigare hade. P& grund av att

* Sandberg (2000).
*® Erasmie (2003).
* Armstrong och Kotler (2000).
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konsumenterna har betydligt fler valmojligheter nar det géller att vélja produkt ar det
marknadsforarens jobb att tala om for dem vad de ska valja. Det kravs att konsumenterna
far ett mervérde nar de koper en produkt och med hjalp av marknadsforingen gar det att

bevara produkten frasch och 6nskvérd i konsumenternas dgon.*’

3.2 Samhallet i forandring

Dagens samhalle har forandrats radikalt det senaste decenniet pa grund av bland annat den
mangd information som idag finns tillganglig, den teknologiska utveckling som skett men
daven pa grund av nya generationer som har ett annat forhallningssatt an tidigare
generationer gentemot reklam och de budskap som férmedlas med hjalp av reklamen.
Dessa forandringar paverkar alla séttet pa hur reklam tas emot och uppfattas vilket gor det

viktigt for marknadsforare att fundera dver vad forandringarna innebdr.

3.2.1 Informationsmangden accelererar

En av de faktorer som valdigt tydligt har paverkat dagens affars- och marknadsféringsmiljo
ar mangden information som flédar i dagens samhalle. Det gar att tala om en
informationsrevolution och utdver att informationen sprider sig accelererar den &ven.
Forutom detta ar den dven tillganglig for i princip vem som helst och nar som helst pa
grund av den nya teknologi som finns tillganglig. Information ses idag som en nédvandig
resurs och den kunskap som utvinns fran informationen har blivit oerhort viktig for foretag
att ta till vara pd* Vi lever idag i ett kunskapsindustriellt samhalle dar
informationsteknikens formaga att sprida information hjalper till att utveckla nya
samhallsmonster. Det har emellertid visat sig att individer kénner idag en frustration dver
all den information som finns tillgdnglig vilket har lett till att det har uppkommit
motreaktioner. Dessa motreaktioner tar olika uttryck och kan innebéra att individer aktivt

arbetar for att fa stunder da de inte kan nas av information. Ett exempel pa en motreaktion

47 Zyman (1999).
*8 Coulter (2005).
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ar att fler och fler individer inte langre ar beredda att ta emot oadresserad reklam.
Personlig, skraddarsydd och mansklig reklam pa konsumentens villkor &r viktiga
forutsattningar i framtiden for att lyckas skapa en framgangsrik dialog med

konsumenterna.*®

3.2.2 Teknologisk utveckling

Den teknologiska utveckling som har skett det senaste decenniet har bidragit med stora
strukturella forandringar i dagens ekonomi. En anledning till detta ar pa grund av den
utveckling som skett inom telekommunikation och datateknologi. Nufortiden anvénder alla
typer av organisationer sig pa nagot satt utav teknologi och den har &ven forandrat
forutsattningarna for den konkurrens som finns. Det som forut ansags effektivt ar idag
ineffektivt och nya verktyg och metoder har utvecklats. Teknologi kan ses som den
utrustning, de material, den kunskap och den erfarenhet som finns tillganglig for att utféra
en uppgift.”° For informationsspridandets del innebér den digitalisering som samhéllet idag
upplever att kostnaderna for att sprida information minskat vésentligt vilket gor att

informationen &r betydligt mer lattillganglig genom flera olika kanaler.>*

Att folja med i den teknologiska utvecklingen har blivit en utmaning da teknologins
livscykler har forkortats dramatiskt. Idag kan en livscykel vara sa kort som endast ett ar
vilket for foretag innebar att det ar oerhort viktigt att de satsar pa ratt teknologi.>® Den
teknologiska utvecklingen har forandrat det sétt varpa foretag idag arbetar™:

1. Teknologin har resulterat i en neddragning pa kostnader och en 6kad produktivitet
genom att foretag idag ar betydligt mer medvetna om hur de ska anvénda sig
effektivt av den tillgangliga teknologin sasom till exempel internet.

2. Teknologin har aven bidragit till att en 6kad méngd innovationer har framstallts,

producerats och marknadsforts under det senaste decenniet.

* Jedbratt (1999).
%0 Coulter (2005).
>! Jedbratt (1999).
52

Kotler (2005).
5% Coulter (2005).
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3. Idag finns det ett storre beroende av tillgang till information och kunskap eftersom
dessa faktorer kravs for att kunna dra nytta av teknologin.

4. Teknologin skapar dven stora omvandlingar inom ekonomin eftersom vi idag
anvander den pa ett helt annat satt &n vad som gjordes tidigare. Ett exempel &r att
foretag idag &r direktanslutna till sina leverantorer via internet vilket gor att de kan
effektivisera sitt arbete ytterligare.

5. De stora foretagen ér idag ledande vad galler teknologi eftersom de har insett att de
med hjélp av teknologin som ett verktyg kan gora sitt arbete pa ett betydligt mer
effektivt satt.

For marknadsféringen innebér dessa forandringar inom teknologin att det ar viktigt att vara
medveten om hur teknologin bast kan utnyttjas for att tillfredsstalla konsumenter.
Marknadsforare maste dven vara medvetna om de férandringar som pagar for att kunna

agera darefter.>*

3.2.3 De yngre generationerna

Barn har alltid haft mer eller mindre brattom att vaxa upp, men det verkar som att dagens
ungdomar har mer brattom &n tidigare generationer samtidigt som végen till ett vuxenliv
faktiskt har blivit kortare. 1998 gjordes det en undersokning som visade att ungdomar vill

vara nagra &r aldre an vad de verkligen ar for att fa tillgéng till det som ar utom rackhall.>®

Generation X, fodda mellan 1965 och 1976, &r en generation som &r mer medvetna om
omvarlden och ocksa mer fornuftiga vid konsumtion. De reagerar pa arlighet och &r inte
sérskilt materialistiska av sig. De &r den forsta generationen som vuxit upp med datorer
och internet och ar ocksa den generation som idag ar pa vag att véxa upp och bli en viktig
malgrupp.”® Vad galler den nastkommande generationen, Generation Y, har den
teknologiska utvecklingen som pagatt varit en stor bidragande orsak till deras sétt att vara

> Kotler (2005).
% Sutherland och Thompson (2003).
% Kotler (2005).
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och bete sig pd. De ar fodda mellan 1977 och 1994 och har till skillnad fran tidigare
generationer bland annat alltid haft tillgang till internet, de har alltid haft fargteve med
tillhérande fjarrkontroll och popcorn har man alltid tillagat i mikrovagsugnen. For dem &r
dessa saker en sjalvklarhet och det &r inget konstigt att ha tillgang till den méangden
information som flodar i vart samhélle. De lever i ett konsumtionssamhélle dar de till stor
del doms pa grund av faktorer som klader och attiraljer. For foretag ar de en viktig
malgrupp da de istallet for att laga saker koper nytt och dessutom har en stark paverkan pa

hela sin familj.”’

Den utveckling som har skett inom teknologin har bidragit till en explosion inom
informationsomradet vilket betyder att de yngre generationerna och dven kommande ar
betydligt mer medvetna om omvarlden och far tillgang till information och kunskap i
betydligt lagre &ldrar an tidigare generationer.”® Marknadsforare bér nar de utformar
kampanjer ha generationernas olika forutsattningar och installningar i atanke och noggrant

dvervaga hur respektive malgrupp ska nas>’.

3.3 Integration och kommunikation

Jorgen Jedbratt, anstalld vid Kairos Future AB, beskriver i sin bok Morgondagens
Marknadsféring Marknadstankande for den sjunde generationen som utkom 1999, vikten
av att utveckla och fornya marknadsforingsstrategier. Det kravs av foretag att vaga tanka
om i grunden for att i dagens samhélle lyckas kommunicera ut sina budskap. Det krévs en
fokusering dar det blir mojligt att fanga de maéjligheter och hindra de hot som kunderna ser.
Da vi lever i en turbulent tid kravs det ett helhetstankande, en langsiktighet och en
integration av de tillgangliga marknadsféringsverktygen.®® Foretag idag fokuserar mer och

mer pa att utveckla marknadsforingsatgarder som dr anpassade for att bygga relationer med

> Sutherland och Thompson (2003).
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kunder istéllet for att fokusera pa massmarknadsforing. Detta har haft en enorm paverkan

pa hur kommunikationen sker och lett till ett 6kat behov av integrerad kommunikation.®*

3.3.1 Att kommunicera

Att kommunicera & en av de mest vardagliga aktiviteter och kan godras genom
konversation, text och bild. Jim Blythe anvander sig av den definition Engel, Warshaw och

Kinnear gjorde 1994 d& han definierar vad kommunikation ar°:

... atransactional process between two or more parties whereby meaning is

exchanged through the intentional use of symbols.”

Denna definition innebar att kommunikation ar avsiktlig da det gors en anstrangning for att
formedla information, det &r en transaktion dar deltagarna ar involverade oavsett om de &r
passiva eller inte och den ar symbolisk da den anvander sig av till exempel ord, bilder och
musik for att fora vidare tankar fran en person till en annan. Eftersom individer inte ar
telepatiska kravs det av kommunikationen att den kan oversatta budskap till symboler for

att den ska fa ett innehall %

Det har genom aren utvecklats en mangd modeller for hur kommunikation fungerar. En av
de mest anvénda &r utvecklad av Schramm 1948 och sedan reviderad 1971. Denna modell
ser kommunikation som en process mellan en sdndare och en mottagare dar ett budskap
ska formedlas. Pa vagen finns det en mangd brus som paverkar bade budskapets mojlighet
att na fram men aven budskapets innehall. Detta &r en anvandbar modell men den har en
del svagheter. En av svagheterna innebér att modellen ser att samma budskap kan ta en
mangd olika vagar for att na fram och ddarmed sakerstélla att det verkligen uppfattades av
mottagaren, men den tar daremot inte hansyn till att budskapet tenderar att fordndras
beroende pa vilken vag det valt. Detta gor att det blir svart att integrera kommunikationen

och istallet for att anta att ett budskap far samma innehall oavsett vdg bor det antas att

81 Armstrong och Kotler (2000).
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budskapet far olika innehall beroende pa vagval. En annan kritik mot modellen ar att den
antar att mottagaren &r passiv. Istallet ar det sa att individer idag tanker pa vad de skickar
och mottar och lagger dessutom ihop detta med tidigare kunskap. Dessutom &r inte en
individ konstant mottaglig for information eller tvartom utan &r istéllet selektiv i den
information som tas in. Det gor att den selektiva uppmarksamheten kommer att stéra
budskapet.®*

I den kommunikationsprocess som sker da ett budskap sénds ut kravs det att det finns en
kalla, ett kodat budskap, ett medium och en mottagare for att lyckas. Kéllan ar sjélva
grundpelaren dar innehall och format bestims medan det kodade budskapet bestammer
strukturen och med hjalp av media far mottagaren sedan ta del av budskapet och avkoda
det och visa ndgon form av reaktion 6ver budskapet. Denna process kan ses som ett satt att

overtala konsumenten.®®

3.3.2 Integrerad kommunikation

Integrerad kommunikation handlar om att framfora olika delar av samma budskap genom
olika kanaler. Genom att anvanda en integrerad kommunikation kan diverse oklarheter
reduceras i de budskap som foretag séander ut. Blythe tar emellertid &ven upp Petrison’s
och Wang’s (1996) syn att det bor finnas en medvetenhet om att integration kan ta bort
effektiviteten i kommunikation pa grund av bland annat de strukturer som finns inom ett
foretag dar olika avdelningar inte nédvandigtvis har samma syn pa hur kommunikationen
bor ga tillvaga. Pa det stora hela har dock integrerad kommunikation stora majligheter att
overvinna nackdelarna eftersom det finns mojlighet att forminska oklarheter och spara pa

kostnader vilka ar tva vasentliga faktorer for marknadsforare.®

De forandringar som sker pa konsumentmarknader och pa leverantérsmarknader sander
tydliga signaler att det finns ett behov av integration i dagens kommunikation. Pa

konsumentmarknader ar det framst mangden information som ar stérande fér konsumenten

% Blythe (2006).
% Dubois (2000).
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medan det pa leverantorsmarknader &r de forandringar som sker inom féretagen med
diverse forvarv och sammanslagningar som stér. Kommunikation blir ett allt viktigare
redskap och det kravs da en storre integration av kommunikationen fran leverantérernas

sida.®’

For att ett foretag ska kunna utvecklas vidare och bibehalla marknadsandelar kréavs det att
foretaget kan greppa och integrera vissa delar. Det kravs av foretag att de ar°®:

e Digitalt drivna vilket innebér att information kan spridas med hjélp av den digitala
tekniken till en 1ag kostnad, men denna typ av marknadsforing stéaller andra krav pa
marknadsforare an tidigare.

e Socialt drivna da dagens kunder blir allt mer krasna och staller storre krav pa
foretag vad galler etiska fragor. | fokus hamnar livsstilar och varderingar och idag
ar det viktigt med 6msesidig respekt, kulturkanslighet och varderingskanslighet.

e Relationsdrivna, under 90-talet utvecklades relationsmarknadsforingen sa att
foretag hade en mojlighet att mota den allt hardare konkurrensen. Idag racker det
inte med att det finns en relation sedan tidigare utan denna relation maste utvecklas
och vara fylld med réatt varde for kunden.

e Framtidsdrivna da det maste finnas en gemensam forstaelse bland de inblandade
marknadsaktorerna for foretagets kommande utmaningar och hur féretaget pa lang
sikt ska utvecklas for att fa ett forsprang gentemot konkurrenterna.

En integration av dessa olika delar inom foretag ar nodvandig for att fa en helhet och for

att kunna driva ett langsiktigt marknadstankande®.

3.3.3 Kommunikationsmix

Marknadsforare har idag en rad verktyg att anvanda sig av for att uppna sa mycket som
mojligt med sin kommunikation. En grundldggande uppdelning av dessa aktiviteter ar att
dela in dem enligt kategorierna reklam, PR, saljframjande &tgarder och personlig

forsaljning. Dessa verktyg kan anvandas i en mangd olika kombinationer men det &r

%7 Blythe (2006).
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vasentligt att de anvénds i ratt kombinationer och vid ratt tillfallen for att
kommunikationen ska bli sa effektiv som mojligt. Det &r dessutom individuellt for varje
byra hur de véljer att arbeta for att strukturera en framgangsrik kommunikationsmix. Det
finns sex grundldggande steg som kan anvandas for att utveckla en effektiv
kommunikationsmix"’:

1. ldentifiera malgruppen.

2. Bestamma vilket gensvar som vill uppnas, vad vill marknadsféraren att mottagarna

ska gora da de natts av budskapet?

3. Vilj vilket meddelande som ska formedlas.

4. Vilj vilka kanaler som ska anvandas.

5. Vilj vilka attribut kampanjen ska formedlas med budskapet.

6. Tareda pa hur framgangsrikt budskapet var.
Eftersom kommunikation &r dyrt géller det att noggrant planera hur kommunikationen ska
ske sa att det tankta meddelandet verkligen kommer att nd fram till malgruppen och
uppfattas pa det tankta sattet. En faktor som ar viktig att ha i atanke ar att mottagaren inte
ar passiv som framstélls i Schramms modell utan faktiskt paverkas individuellt av hur

budskapet sands ut.”

Blythe anser vidare att det ar mer Overtygande att anvanda Word of Mouth an andra
marknadsforingsverktyg sasom reklam. Dock papekar han att det vanligtvis inte ar mojligt
att enbart forlita sig pa detta men att det &r viktigt att fa igang en debatt kring foretaget da

detta bidrar med en 6kad kannedom om varumarket.”?

3.4 Reaktioner pa marknadsforing

Manga ganger gar det att pavisa att individer reagerar likartat pa det de utsétts for. Inom
naturvetenskapen har man lange arbetat efter premisserna att alla individer ar lika och att vi

manniskor ar djur. Det har visat sig att vi till 98 % delar arvsmassa med aporna. Dessa

70 Blythe (2006).
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premisser har man aven inom marknadsforingen arbetat med och manga av de grunder
marknadsforingen vilar p& utgdr fran experiment som gjorts pa djur.”® Ett exempel ar
Pavlovs experiment med de saliverande hundarna’™. Samma resultat som Pavlov uppnadde
med hundarna vill marknadsforare uppna med individer da de kommer i kontakt med
varumarket. Det ar énskvart att med hjalp av reklam och annan kommunikation uppna en
automatisk association dar olika kénslor och egenskaper framkallas hos individen och dar

dessa kanslor och egenskaper slutligen blir direkt forknippat med varuméarket.”

Nasta viktiga kunskap angdende hur vi manniskor fungerar ar att vi ar vanedjur.
Anledningen till detta &r att vi inte vill 6dsla onddigt med energi och tankekraft och att det
ger oss en kansla av trygghet. Ett genomsnittligt kopbeslut tar 12 sekunder och gar ut pa att
lokalisera produkten och sedan sla till utan att behdva téanka efter narmre samtidigt som vi
genom att géra som vi alltid gjort minimerar risken for att nagot ska bli fel eller att vi ska
bli missnéjda. For marknadsféringen innebar denna vetskap att vart beteende helt plotsligt
inte ar sarskilt svart att forutsaga da det inte forandras namnvart samtidigt som det innebér
en trogrorlighet. For att fa individer att prova nya produkter, kopa mer eller fa nya vanor
kravs det som marknadsférare att fa kunderna att dndra sina beteenden och darmed &ndra

sina vanor.’

Vidare menar Lancasters hypotes att det inte &r produkten i sig som ger en konsument
tillfredsstéllelse utan snarare de attribut den &r fylld med vilket kan bidra till att forklara
individers kopbeteende. Bernard Dubois visar dven pa att de faktorer som ar avgorande for
en individs uppmarksamhet inte gar att styra utan marknadsforaren blir istallet utelamnad
till att finna ratt segment av individer. En individs uppméarksamhet kan antingen fas

frivilligt eller genom provokation. Om uppmarksamheten fangas frivilligt &r individen ofta

3 Dahlén (2003).

" Varje gang innan hundarna skulle f& mat tdnde Pavlov en lampa vilket ledde till att hundarna fran att ha
utséndrat saliv nar de sdg maten, borjade utsondra saliv redan nér de sag en lampa. Ett nytt moment lades till
som bestod av att ringa i en klocka innan lampan tandes. Resultatet blev att hundarna snabbt gjorde
kopplingen mellan klockan, lampan och maten och bérjade utsdndra saliv s fort klockan ringde. Dahlén
(2003), s. 14.
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delaktig i sokprocessen medan i det andra fallet krévs det att individen konfronteras av
budskapet.

3.5 Forklaring av marknadsféringsaktiviteter

Inom d@mnet marknadsféring finns det en mangd olika begrepp och aktiviteter som har
olika innebord. Nedan foljer en genomgang av de begrepp vi sttt pa under arbetet med
uppsatsen. Forutom att bidra med fortydligande av vad det &r som diskuteras bidrar detta
aven med exempel pad angaende vilka aktiviteter som kan anvandas istallet for annonser,
TV och radio.

3.5.1 Public Relations

Spridandet av information handlar om att paverka individers kunskap, attityder och
beteende. Information ger en mojlighet att fordndra individers uppfattningar och agerande.
Om den ges pa ratt satt kan den antingen skapa respekt och vardighet eller anvéandas for att
minska rykten och andra destruktiva foreteelser som kan paverka ett foretag negativt. Vid
marknadsforing ar det oerhort viktigt att fundera 6ver hur informationen sprids och hur den
kan mottas av konsumenter.”® Att anvanda Public Relations (PR) som ett
marknadsforingsverktyg kan ge en hogre trovardighet at den information som ges eftersom

den formedlas av en formodat oberoende tredje part”. PR kan ses som®:

”... kommunikation med omvarlden i icke-kopta kanaler, bland annat media.”

Ett annat argument for att anvénda sig av PR ar att om kampanjen ar ratt planerad och ratt
genomford kan det vara ett betydligt mer kostnadseffektivt satt &n andra reklamaktiviteter.
Samordnar man dessutom PR-kampanjen med dvriga marknadsforingsaktiviteter sasom till

exempel reklam i media, i butiker, pd hemsidan och via kundtjanst gar det att fa ut annu

" Dubois (2000).
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mer av sin marknadsbudget. Det gor det vésentligt att se PR som en integrerad del i

marknadsmixen.&*

3.5.2 Word of Mouth

Ett sétt att sprida information om ett foretag &r att anvénda sig av vad som kallas for Word
of Mouth (WOM). WOM sprider budskap genom personlig kommunikation dar
informationen fas genom individer i ens narhet sasom till exempel familj, vanner och
grannar®’. Rita Martenson definierar WOM som reklam fér en vara eller tjanst som
avsandaren inte har full kontroll 6ver. WOM dr ett kraftfullt redskap nar det géller att
paverka individer, eftersom de ofta lyssnar mer till vad familjemedlemmar och de i den
narmaste bekantskapskretsen tycker. Det &r ett redskap som passar sérskilt vél till varor
och tjanster med hogt ekonomiskt varde da involveringen fran képarens sida ofta ar hogre
an vid sma inkop.®® | USA har det skapats en forening som kallar sig fér The Word of
Mouth Marketing Association (WOMMA). De vill med féreningen marknadsfora WOM
och dven forbattra det satt varpd WOM anvénds i marknadsforing.®* Féreningen definierar
WOM som®:

*“... the act of individuals providing marketing information to other people”

Vad som é&r viktigt att ha i atanke vid anvandandet av WOM i marknadsforingen ar vad
som kallas for Word of Mouth-faktorn. | den finns tre relaterade delar enligt foljande:
¢ Individer & mer bendgna att tala om féretag nar de &r missnojda.
e Det innebadr att bra service brukar snarare reducera negativ WOM istéllet for att 6ka
positiv WOM.

e Sa for att kunna 6ka positiv WOM maste det géras mer &n bara oka servicen.

8 persson, Marcus genom Karaszi (2004).
8 Kotler (2005).

8 Martenson (1994).
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For att verkligen kunna dra fordel av WOM kravs det kunskap och skicklighet, forst da kan
WOM bli ett verkligt effektivt verktyg att rakna med.2® Men det alltid finns en risk att den
paverkan som WOM har, kan vara av negativ karaktar och istallet for att visa en positiv

bild formedlas ett missnoje®’.

Emanuel Rosen bérjar ett steg langre ner i kommunikationskedjan nar han beskriver vad

WOM 4&r och anvander sig av uttrycket "buzz” %:

’The buzz is the sum of all comment about a certain product that is exchanged among

people at any given time.”

Han poangterar sarskilt att “buzz” har olika betydelse beroende pa vem det & som
definierar det. Journalister, entreprentrer och marknadsférare har alla olika uppfattningar

om vad "buzz” egentligen ar och vad det gér. Med “buzz” menar Rosen att:*

’Buzz is all the Word of Mouth about a brand. It’s the aggregate of all person-to-person

communication about a particular product, service, or company at any given time.”

Det ar utifran denna forklaring som Rosen grundar sitt resonemang pa. Han binder inte
heller ”buzz” till ett speciellt medium eller kommunikationssatt utan menar att "buzz”
framfor allt bygger pa kommunikation. Om den sedan sker via personliga méten, e-post,
telefon eller via papper spelar ingen roll. Ett nyckelord for att kunna anvénda sig av "buzz”
pa ett framgangsrikt satt ar att forstd att alla gemenskaper ar uppbyggda av osynliga
natverk och att det ar via dessa natverk information sprids. Natverken fungerar genom
interaktion mellan konsumenter, inom samma kategorier och mellan olika kategorier. Det
innebar att fokus inte enbart ligger pa interaktionen mellan ett foretag och den enskilda

konsumenten.®

8 Misner och Devine (1999).
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3.5.3 Buzz Marketing

Buzz Marketing ar en teknik som vill att varje méte med en konsument ska upplevas som
ett unikt och spontant méte. Informationen som ges vid métet utbytes personligen och sker
inte genom annonsering.®* Till skillnad fran WOM dar budskapet sprids genom individer i
ens narhet anvander sig Buzz Marketing av sa kallade "trendsetters” %2. Marknadsforare far
dessa "trendsetters” att prata om produkten eller market infor sina vanner och infér andra
som kan tankas vara intresserade. Pa sa satt sprids budskapet utan att en uttalad
marknadsforingskampanj genomfors.®® Detta innebar att det ar konsumenterna som
kommer att st& for huvuddelen av marknadsaktiviteterna®. Med hjalp av Buzz Marketing
upplevs det som att avsandaren av budskapet forhaller sig passiv men i sjalva verket ar det
en noggrant planerad kampanj som genomfors. Budskapet blir starkare och mer trovardigt
dd det kommer fran bekantskapskretsen an nar det formedlas av ett multinationellt

foretag.”

Buzz Marketing ar en utveckling av WOM. Den skiljer sig pa sa satt att den & mer intensiv
och av en mer interaktiv karaktér. Istallet for att information sprids linjart genom natverk

exploderar den i manga riktningar dar det verkar som att alla pratar om &mnet.*®

3.5.4 Guerilla Marketing

Guerilla Marketing ar en marknadsforingsmetod dar grundtanken &r att resultat ska nas
snabbt och till en sd 1ag kostnad som mdjligt. Guerilla Marketing ska istéllet for pengar
krdva tid, engagemang och fantasi och det handlar om att foretaget och dess produkter ska

synas pa de mest oanade platser och pa sa satt skapa uppmarksamhet. Det ar oerhort viktigt

1 What Is?, elektronisk kélla (2006).

% »Trendsetters” jamstalls med “opinion leaders” vilka &r individer som andra garna féljer. Dubois (2000).
% Khermouch och Green (2001).

% Whitesel, elektronisk kalla (2005).
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inom Guerilla Marketing att bygga relationer med intressenter, savél inom foretaget som

utanfor foretaget.”’

Guerilla marketing kan definieras som®:

“Unconventional marketing intended to get maximum results from minimal resources.”

Guerilla Marketing innebar marknadsforingsatgarder av olika slag som sker utan tillstand.
Marknadsforaren har inte ratt att utfora atgarderna och detta kan vara saval realt som

virtuellt.*

Jay Conrad Levinson kom 1984 ut med boken *“Guerilla Marketing” och definierar

metoden enligt foljande®:

"I'm referring to the soul and essence of guerrilla marketing which remain as always --
achieving conventional goals, such as profits and joy, with unconventional methods, such

as investing energy instead of money. “

Shari Caudron sammanfattar Guerilla Marketing genom att poéngtera att anvandandet av
Guerilla Marketing leder till att kreativiteten ar viktigare &n kostnader vilket betyder att
resultaten maste komma snabbt annars maste kampanjen avbrytas'™. Guerilla Marketing
tar fasta pa att marknadsforingen sker pa alla platser inom och utanfor foretaget samtidigt

och &r en kontinuerlig process och inte en enstaka handelse.**?

%7 Caudron (2001).
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3.5.5 Brand Sense

Vid marknadsféring har det visat sig att genom att tillfora nadgon form av ljud, som till
exempel musik, till en annons Okar effekten av reklamen. Genom att dven tillféra andra
sinneskanaler som smak, kénsel och lukt kan den totala effekten 6ka annu mer.'®® Brand
Sense handlar om att tanja granserna och att anvanda sig av sa manga av vara sinnen som
mojligt i reklamen. De senaste decennierna har manniskan utsatts for visuell reklam dar
synen har varit det framsta redskapet medan de dévriga fyra sinnena har varit i skymundan.
Men dven dessa sinnen &r viktiga att beakta da en individ upplever varlden genom alla fem
sinnena. Genom att anvanda sa manga utav sinnen som mojligt gar det att na individers
kanslor genom den enorma minnesbank som har lagrats under individens livstid. Faktorer
sasom lukten av popcorn, lukten av en ny bil och det krispiga ljudet hos cornflakes har alla
blivit en vasentlig del i den relation individer har till produkten i fraga. De har hamnat i

individens l&ngtidsminne och blivit en viktig del i beslutsfattandet.'®

e Synen &r det starkaste sinnet av alla och ar férknippat med vart minne. Den har
aven en férmaga att dvertala individen. 1988 gjorde Dr. H. A. Roth ett experiment
dar hundratals studenter fick smaka pa ett antal drinkar och sedan tala om vilken av
dessa som var sotast. Majoriteten ansag att den drink som hade mest intensitet i
fargen ocksa var den sotaste medan det i sjalva verket var sa att det var den som var
den suraste.

e Ljud ar forenat med humor och har en formaga att bade frambringa kéansel och
skapar kanslor. Det &r ett sinne som ar starkt forknippat med vara kanslor och hur
ett varumarke later kan ofta vara den avgorande faktorn vid ett kopbeslut.

e Lukten ar det enda sinne som inte gar att stanga av. Nar det handlar om att véicka
minnen &r lukten det viktigaste sinnet och ger mest information. Ett varumarke kan
anvanda sig av dofter genom att integrera en knappt markbar doft med produkten.

e Kanseln ar det sinnet som har visat sig vara oerhort viktigt for vart vélbefinnande. |
ett experiment gjort av Dr. John Benjamin utsattes tva grupper av rattor for samma

miljo bortsett fran att den ena gruppen dven blev klappade. Resultatet blev att de

103 Kotlers forord i Lindstrom (2005).
104 indstrom (2005).

37



rattor som fick stimulans genom kénseln utvecklades snabbare bade mentalt och
fysiskt. Det har visat sig att hur ett varumarke kanns har stor paverkan pa hur en
individ uppfattar kvalitén hos produkten.

e Smak ar ett sinne som upplevs olika av alla individer och tungan bestar av 4 olika
smaklokar. Om en individ forlorar formagan att kdnna smak har det visat sig att det
ofta leder till en djup depression. Smak ar dven starkt forknippat med lukt och att

forlora dessa sinnen upplevs som betydligt vérre an att forlora de tre 6vriga.*®

Vara fem sinnen ar alla en stor del av vart vardagliga liv, medan i reklamen har det hittills
varit synen och horseln som dominerat. Brand Sense &r ett satt att skapa en totalupplevelse

for konsumenter och pd sa satt skapa ett starkare och mer langvarigt intryck.'®

3.5.6 Viral Marketing

Viral Marketing kan ses som en internetversion av Word of Mouth Marketing. Det innebér
att till exempel skapas och skickas en e-post eller ndgon annan marknadsféringsaktivitet
som ar tillrackligt frestande och attraktiv och darmed far mottagarna att vilja sprida
budskapet vidare.'”” Det 4r ett satt att underlatta och uppmuntra mottagarna av budskapet
till att sprida vidare olika marknadsforingsbudskap och den snobollseffekt som kan uppsta
av Viral Marketing ar enorm men ar helt beroende av individers vilja att skicka vidare
budskapet.'® | slutet av 90-talet var de flesta hemsidor enbart en form utav presentation.
Med tiden har detta dndrats och idag ar sidor mer interaktiva &n nagonsin dar besokarna
bland annat erbjuds upplevelser, de har mojlighet att spela spel och bestélla produkter. Att
skapa interaktiva hemsidor har hjéalpt foretag att goéra sig hérda bland de miljontals

hemsidor som finns.*® Eftersom det &r helt upp till mottagarna att sprida vidare budskapen

1051 indstrom (2005).

106 ibid.

197 K otler (2005).

108 Marketing Terms, elektronisk kalla (2006).
109 Blythe (2006).
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ar detta ett valdigt kostnadseffektivt sétt och ofta ett valdigt trovardigt satt da budskapet

som nar individen oftast kommer fran en van*°,

3.5.7 One-to-One Marketing

Detta ar en marknadsforingsmetod dar tyngdpunkten ligger pa att interagera med kunderna
pa ett personligt plan. Tanken &r att det ska skapa en starkare kundlojalitet och darmed

111 Metoden bygger

aven ge battre respons pa de investeringar som gors i marknadsforing.
pa att det sker en anpassning av bade produkten och kommunikationen till varje individ
utefter individens tidigare kunskaper''2. One-to-One Marketing handlar om att skapa en
larande relation mellan kunden och foretaget. Relationen ska bli unik och anpassad till

kunden och ar tankt att forenkla kommunikationen.**®

3.5 Avslutande diskussion

Den genomgang som gjorts i detta kapitel ar framtaget med hansyn till vart abduktiva
tillvagagangssatt och kompletterar darmed de gjorda intervjuerna. For marknadsforare &r
det vasentligt att forsta hur individer reagerar for att fa igang en effektiv kommunikation
med den avsedda malgruppen. Det ar ocksa av vikt att vara medveten om hur samhallet ser
ut och hur det gar att anvanda sig av kommunikation for att na fram med de budskap som

sands ut.

19 Kotler (2005).
11 \What Is? elektronisk kélla (2006).
12 Fairlink, elektronisk kalla (2008).
13 Feurst (1999).
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4 Empiri

Detta kapitel presenterar den empiri vi fatt fram vid vara kvalitativa intervjuer. Forst ges

en kort presentation av de intervjuade kommunikations- och reklambyraerna dar lasaren

far en uppfattning om respektive byras instéllning till marknadsforing. Sedan féljer en

presentation av de bada intervjutillfallena som senare bidrar till att svara pa var

problemformulering.

4.1 Presentation av kommunikations- och reklambyraer

Kommunikations- och reklambyraer i forsta omgangen:

Dialogue startades i december 1987 av 2 personer. De har en lang erfarenhet av
branschen och &ven inom IT-branschen da de under IT-dagarna koptes upp och
bytte namn till Eyescream. Under denna period véxte de snabbt och var 23
anstallda som mest. Nar IT-bubblan sprack kdpte en av grundarna, Mats Svensson
tillbaka reklambyradelen och passade &ven pa att skara ner personalstyrkan.**
Deras inriktning och kompetens é&r strategiska kommunikationslésningar,
varumarken, medicinsk lakemedelsinformation, PR och internet'™. De framh&ller
kommunikation som den viktigaste delen av sitt arbete och anser det vara svarast
att 6vertyga kunder om sin vardefulla kompetens da det for foretag idag ar mojligt

att gora en stor del av arbetet inhouse™*®.

ID Kommunikation brot sig 1998 loss fran en Stockholmsbaserad byra eftersom
de ville jobba bredare. De skiftade fran att ha varit en reklambyra till att bli en
kommunikationsbyra med rétterna i reklambranschen. De ansag namligen att ett
varumarke krdvde mer an enbart reklam och har nu expertis inom de storsta

disciplinerna sasom till exempel PR, webb och events. De arbetar med integrerad

14 Gustafsson, muntlig kélla (2005).
15 Dialogue, elektronisk kalla (2005).
116 Gustafsson, muntlig kalla (2005).
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kommunikation och for dem &r det &r viktigt att kunden ser varumérket som en
helhet &ven om det &r olika byrder som gér arbetet.'” De vill hjalpa féretag med

att'e:

... definiera, kommunicera och varda vardeskapande l6ften”.

Fran borjan var de 17 anstillda och idag ar de 37 anstéllda vilket gor dem till

Malmés storsta byré personalmassigt sett.'*

McCann Malmo &r en traditionell annonsbyra som ser sig som en fullservicebyra
dar de tar hand om all kommunikation runt omkring en produkt som behdvs.
Kunskap star i fokus och de cirka 30 anstallda producerar idéer och strategier och
utformar for alla typer av produktioner och medier. Da de far ett uppdrag fran en
kund galler det ofta att fa varumarket att hamna i en fordelaktig position, anpassat
till malet. De vill generera en efterfraga oberoende produkt eller ndgot annat.*?° De
anvander sig av integrerad kommunikation for att kunna genomféra det de anser

vara deras viktigaste uppgift, namligen att'**:

... bygga och utveckla vara uppdragsgivares varumarken”.

Navigator Communications bildades 1985 och &r idag en av de storsta
kommunikations- och reklambyraerna i den sodra regionen med sina 22 anstallda.
De framhaller de enskilda medarbetarna och deras formaga att rikta sig till sina
kunder som sin produkt. De arbetar med integrerad kommunikation och forsoker
initialt ta ett storre grepp om kundens kommunikation genom att formulerar
problem, skapa strategier och bygga koncept dar foretagets aktiviteter planeras.'??

Som sin mission ser de att'?:

17 Fernd, muntlig kélla (2005).

118 D Kommunikation, elektronisk kélla (2005).

119 Ferng, muntlig kalla (2005).

120 Grimshorn, muntlig kalla (2005).

121 McCann Malmé, elektronisk kalla (2005).

122 Berg, muntlig kalla (2005).

123 Navigator Communications, elektronisk kalla (2005).
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... genom kreativa och integrerade kommunikationslésningar bygga starka

varuméarken och bidra till okad forsaljning och lénsamhet for vara kunder”.

Vidare ser de sig som en l&rande organisation och med det menar de dels att de vill
lara omvérlden om kundens varden och tjanster men &ven att de vill implementera
det i kundens organisation vilket de ser som en forutsattning for att fa

kommunikationen att fungera.'?*

e Peer Communication ar en liten men modern byra sett till hur de &r organiserade.
Idag har de endast en produktionsateljé och istéllet for att ha anstallda kreatorer
sasom Art Directors och Copywriters, hyr de istallet in dessa till varje projekt.
Anledningen till detta &r att de vill kunna véxa smidigt och organiskt och de har
darfor valt att endast vara 7 anstéllda. De inriktar sig pa att leverera en strategisk
och kreativ hojd till sina kunder och vill att kunderna ska vara engagerade i sin
kommunikation. F6r dem ar det viktigt att arbeta med integrerad kommunikation
och de ser en tradition i Sverige dar det finns en 6vertro till produkten och att den

ska kunna l6sa alla problem. De menar istéllet att:'?

... man maste ga ut och berétta att produkten ar bast”.

Kommunikations- och reklambyraer i andra omgangen:

e Albatros startades for 4 ar sedan av Fredrik Zall och Mattias Lindstrom. De forde
da en diskussion angaende vad det &r som far en kund att képa en produkt. Det svar
de kom fram till var att vara fem sinnen spelar en oerhért stor roll och istéllet for att
starta en byra dar annonser, TV- och radioreklam var i fokus valde de att inrikta sig
pd vad de kallar for Sense Marketing (av Lindstrom kallat Brand Sense).'?® Utover

Sense Marketing har de &ven anvént sig av Guerilla Marketing som for dem ar en

124 Berg, muntlig kalla (2005).
125 | undgren, muntlig kalla (2005).
126 7411 och Lindstrom, muntlig kalla (2006).
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" och dar

marknadsforingsatgard som &r ute efter att skapa en stark paverkan'?
medierna ska sta for kostnaderna. De arbetssétt de anvander sig av ar inte sarskilt
dyra att implementera i jamforelse med annan marknadsféring utan det handlar mer
om att vaga implementera dem. De anser att det satt de arbetar pa sticker ut och
skiljer dem fran andra kommunikations- och reklambyraer. Det &r inte annonser,
TV och radio som dar deras frdmsta medier utan istéllet arbetar de fr&mst med
fysiska mdten och upplevelser. De &r dock véldigt noga med att den atgérd de gor
ska stamma Overens med hela situationen och &ven med varumarket som

marknadsfors.'?®

Buzzador startades vid arsskiftet 2005/2006 och ar i grunden ett foretag som saljer
mun-till-mun marknadsforing (Word of Mouth Marketing) genom en portal pa

129 Deras vision och affarsidé ar*°:

internet.
’Buzzador skall bli Europas ledande marknadsplats dar konsumentvaruféretagen
kan mota sina slutkonsumenter utan mellanhdnder genom mun-till-mun

marknadsforing.”

’Buzzador ger foretagen en direktkanal till slutkonsumenten genom mun-till-mun

marknadsforing.”

Portalen fungerar pa sa satt att manniskor bosatta i Sverige med ett intresse av att
prova nya produkter och tjanster anmaler sig till denna. Sedan matchas kundernas
krav mot portalen och ett lampligt urval av sa kallade buzzadors eller sa kallade
ambassaddrer viljs ut.**' Buzzador 4r ingen kommunikations- och reklambyrd utan
istallet en marknadsforingskanal dar kunder far mojlighet att nd ut med sina
produkter och tjanster. Foretaget kom till pa grund av att grundarna sag tydliga

trender, framforallt i USA, angaende hur forandringar i marknadsforingsarbetet har

127 De anvénder sig av det amerikanska ordet impact vilket syftar pa att marknadsforingen valdigt starkt ska
paverka mottagaren antingen positivt eller negativt.

128 74l och Lindstrém, muntlig kélla (2006).

129 Thunstrém, muntlig kélla (2006).

130 Buzzador, elektronisk kalla (2006).

L jbid.
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skett.’*> | USA har mun-till-mun marknadsféring blivit en del av foretags
marknadsmix dven om det framst ar konsumentféretag som anvénder sig av denna

metod**,

e Miami Advertising Agency AB borjade utvecklas av Gustaf Rydelius och Fredrik
Olsson som ett sidoprojekt. Hosten 2002 sade de upp sig fran sina anstéllningar for
att i januari 2003 starta upp byran i full skala. De valde att starta byran da de sag att
det fanns ett hal ledigt och istéllet for att vara 1 utav 400 andra liknande byraer i
Goteborg valde de att vara Sveriges forsta och enda renodlade Guerilla Marketing
byra. De har sett att det blir allt svarare och dyrare att kommunicera pa grund av de
forandringar som samhéllet utsatts foér under det senaste decenniet och anser att
Guerilla Marketing &r ett innovativt satt att kommunicera pa. De tror att det ar
béttre att vara specialister &n generalister och att masskommunikation inte fungerar

i dagens samhalle utan istallet kravs det mer extraordinara insatser for att:***

... nd ut, in och fram med sina budskap.”

Miami ar en liten byra som tror pd kommunikativ reklam dar de istallet for att
forsoka na sa manga som majligt fokuserar pa att na ett farre antal dar dessa berors

djupare av budskapet.**®

4.2 Kommunikations- och reklambyraer, forsta intervjutillfallet

Nedan foljer en presentation av de forsta fem utférda intervjuerna. Dessa intervjuer syftar
till att skapa en forstaelse angdende hur kommunikations- och reklambyraernas medvetet
forsoker skapa uppmarksamhet med sina kampanjer och dven fa en inblick i deras

arbetssatt och tankegangar.

32 Thunstrém, muntlig kélla (2006).
133 Buzzador, elektronisk kélla (2006).
134 Rydelius, muntlig kélla (2006).

135 ibid.
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4.2.1 Arbetsprocessen vid arbetet med en ny kund

Dialogue borjar arbetet med en ny kund med ett uppstartsméte dar kunden far
berdatta om sitt foretag. Sedan tas ett kompendium fram dar kunden vid ett
uppféljande mote far svara pa fragor som till exempel vilken deras affarsidé ér.
Vidare i projektet erbjuds kunden strategier och eventuella lésningar pa sitt
kommunikationsproblem. Ofta far kunden vélja fran ett smorgasbord av olika
I6sningar. Problemet med detta kan vara att fa ihop en helhet. For Dialogue ar det
viktigt att lyssna pa kunden och ta kundens kompetens pa allvar. De vill garna att
kunden ska vara delaktig sa mycket som mojligt och har dven markt pa kunderna
att detta ofta &r uppskattat.

For att fa inspiration handlar det mycket om att prata med varandra och for Carl-
Oscar Gustafssons del bestar det en hel del av att lasa in sig om foretaget och dess
produkter. De grafiska idéerna fas mycket genom att bladdra i tidningar och att
jobba pa kansla. Da de valjer media anser de det vara viktigt att det finns en
grundlaggande strategi som ar véal genomtankt. Det ar bra att fran borjan veta vilken
budget det finns att réra sig med. Ar budgeten liten kan det vara battre att satsa pa
PR istéllet for de traditionella medierna sasom annonser, TV och radio. De forséker
anvanda sig av alla medier d&ven om valet ofta hamnar pa de traditionella medierna.
Det &r inte sarskilt ofta som det gors siffermdssiga matningar av hur en kampanj
eller reklam mottogs. De menar att det &r svart att genomféra da det ofta handlar
om varumarkesvarden som &r svara att mata. Det gors ibland mindre

undersokningar men i regel inte.**

ID Kommunikations forsta steg vid arbetet med en ny kund ar att skapa en bild
utav kundens behov. De arbetar kontinuerligt for att kunden ska vara involverad
och vill inte ta processen fran kunden utan istéllet fora en I6pande dialog dar de
forsoker fa kunden att Oppna sig. Nasta steg ar att formulera en
kommunikationsuppgift vars uppgift ar att ligga till grund for det kommande

arbetet och som hela tiden ska ga som en rod trad genom all kommunikation. Detta

136 Gustafsson, muntlig kélla (2005).
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stdms sedan av med kunden och mellan ID Kommunikation och kunden skrivs en
brief. Denna brief tar upp vad som &r ID Kommunikations uppgift, under vilka
forutsattningar de ska l6sa denna, vilka malgrupper de ska rikta sig till, vilka
behoven ar och hur dessa ska losas. Néasta steg ar att ta fram en losning pa
kommunikationsproblemet och har ingar att ta fram vilken som ska vara den
barande idén, valja ut vilka enheter de ska inrikta sig pa och dven att vélja medier.
Medieform viljs utifrdn vem som ska nas och var de ska nas nagonstans. Oftast blir
valet en kombination av olika aktiviteter, sa kallad integrerad kommunikation.
Deras uppfattning ar att det inte alltid ar sa att kunden &r sarskilt intresserad att félja
upp kampanjen och det slarvas ofta med bade att satta tydliga mal och med att mata

och félja upp det nedlagda arbetet.™’

e McCann Malmo ser grundarbetet med en ny kund som en stor bit. Det géller har
att bilda sig en uppfattning om kundens position pa marknaden och att hitta en
lamplig plattform. Denna bit ar vasentlig for att kunna skapa starka och hallbara
kommunikationslosningar at kunden. De vill hela tiden att kunden ska vara mycket
involverad i processen. Nar det kommer till val av medier sa lamnar de oftast Gver
denna bit till en mediekonsult som véljer eller rekommenderar val av medier.
Daremot kan de ha synpunkter pa detta val och stravar efter att fa en helhet i

kommunikationen. Oftast ingdr det inte i deras uppdrag att folja upp kampanjer.**®

e Navigator Communications jobbar med ett antal steg nér de skapar kontakt med
en ny kund. De ser det som en pyramid dar fundamentet &r avgdrande for hur
slutresultatet ska bli. Det forsta steget ar att hamta in information, bade fran kunden
men aven genom egna undersokningar. Dérefter tar de fram strategier och taktiker
dar det gors problembeskrivning och dar daven den kreativa biten och val av media
kommer in. Sjalva valet av medier sker parallellt och i det senare skedet da man
fragar sig vad det ar for typ av redskap de ska anvanda sig av. For dem &r de platser
ett foretag upptrader pa en del i kommunikationen och dven en positionering. Jan

Berg som & Communication Consultant menar att:

37 Fernd, muntlig kalla (2005).
138 Grimshorn, muntlig kélla (2005).
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... mediet ar ofta en del i budskapet.”

Nésta steg blir att producera materialet och har fel forutséattningar legat till grund
kommer det leda till en felaktig kommunikation. Nar produktionsprocessen ar klar
gar de vidare med att implementera arbetet i kundens organisation. | detta stadium
finslipar de instrumenten sa att kunden ska fa nytta av den tankta
kommunikationen. Slutligen lanseras materialet och har &r det oerhort viktigt med
en helhet och att allt & koordinerat. Det sista stadiet &r en uppfoljning som innebar
att all den kunskap och erfarenheter som har uppstatt samlas ihop och aterfores till
fundamentet sa att dessa vid nasta tillfalle finns att ta av vilket gor att arbetet da kan
bli mer exakt. Kunden ar framforallt involverad i att ge information och att bedéma
om den samlade informationen &r ratt uppfattad. Dessutom &r de involverade da de
framtagna strategierna och taktikerna redovisas. For Navigator Communications
handlar inspiration om sadant som att spranga granser, tanka nytt, att lasa bocker.
De ser hela samhéllet som en inspirationskalla och menar att man aldrig far sluta

soka efter inspiration.**

e Peer Communication &r valdigt forsiktiga i borjan av kontakten med en ny kund.
De borjar darfor ofta med ett litet idéuppdrag som innebéar att de tar fram ett
problem som behdver bli [6st och satter samman en arbetsgrupp dér dven kunden ar
involverad. Tanken bakom detta ar att avgora hur samarbetet fungerar. Fungerar
samarbetet bra gar de vidare och vaxer med uppdraget. Kanner de daremot att det
inte fungerar valjer de att inte fortséatta arbetet. Enligt Peer Communication ser
grundmodellen fér kommunikation i princip alltid likadan ut, daremot skiljer sig
marknadsforutsattningarna at och det ar dar de anser att det behdvs en
behovsanalys. De stéller sig da fragor som vart kunden &r pa vég, vad deras tankar,
idéer och mal &r. Fragor som ligger mer pa det filosofiska planet men som ar
nodvandiga for att hitta fokus. Detta grundjobb ser de som otroligt viktigt och da

varje kund &r unik &r det vasenligt att fa fram vad i kommunikationsprocessen som

1% Berg, muntlig kalla (2005).
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kraver fokus. Da de véljer medier &r det alltid malgruppen som far styra och sedan
anpassas kommunikationen efter den. For att kommunicera effektivt kravs det att
kundens mal med kommunikationen ar tydliga och att skapa en efterfraga utefter
dessa. De &r dppna for att arbeta med andra medier, som till exempel moéten och
avtryck i redaktionell text, an de traditionella da dessa kan ha en stérre effekt pa
den utvalda malgruppen. Da de alltid vill arbeta utefter ett resultatmal och veta vad
det ar de vill uppna och ha matbara mal féljer de upp sina kampanjer. Det &r viktigt

att ha en plan och att tanka langsiktigt."*

’Kommunikation ar en investering som ska ge nagot tillbaka, men da maste man

veta vad man vill ha tillbaka.”

4.2.2 Nya satt for kommunikations- och reklambyraer att kommunicera
effektivt

Dialogue menar att det alltid kommer att behdvas nya sétt att nd ut, det ar en
fortgdende process som aldrig kommer att sluta. Ett exempel Carl-Oscar belyser
som ett nytt och effektivt satt att na ut med sina budskap &r olika solidaritetsrorelser
som till exempel det rosa bandet mot brostcancer. Vidare anser han att kunder inte
langre vill spendera miljoner pa marknadsforing och att de faktiskt inte behdver det
heller. Carl-Oscar framhaller att detta stiller hoga krav pd dagens byraer och
poangterar att det idag finns en Okad fokusering pa nya medieformer och
framforallt pa internet. Internet ar idag en mycket viktig kanal och det ar vasentligt
att saval kunna arbeta med som att forsta den interaktivitet som internet medfor for

att pd ett effektivt satt kunna kommunicera sina budskap.***

ID kommunikation tycker att det finns nya satt att nd ut idag men vilket satt som

ska anvandas beror mycket pa vem man soker. Enligt Johan Fernd, VD pa ID

0| undgren, muntlig kalla (2005).
141 Gustafsson, muntlig kélla (2005).
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Kommunikation, finns det de som hela tiden ar pa jakt efter nya saker och

1142 1435, och

upplevelser och namner begrepp som “innovators”="“, “early adopters
“trendsetters”. Vidare anser han att det gar att anvanda sig av diverse happenings
som till exempel Guerilla Shops och H&Ms Stella McCartneykampanj som gor
handlandet av klader till en upplevelse och till nagot spektakulart. Daremot &r det
enligt Johan svart att forutse om kampanjer av den har sorten kommer att bli
Ionsamma. Han podngterar emellertid att det inte &ar I6énsamheten som é&r
huvudpoédngen utan uppmarksamheten som skapas utav kampanjen. Aven om det
pratas om att det alltid behdvs nya sétt att sprida och att na ut med sina budskap sa
maste det finnas en medvetenhet om att det ar en konservativ bransch dar den
traditionella reklamen fortfarande star for huvuddelen av all reklam idag. For ID
Kommunikation 6kar internet kraftigt som mediekanal. Idag har de 4-5 personer
som enbart arbetar med internet. FOr varje ny kommunikationsprocess som

foretaget arbetar med s& funderas numera &ven ver internets roll i just det fallet.***

e FOr McCann Malmo ar nya satt att na ut framfor allt kopplat till hur
mediepengarna ar fordelade till den kampanj de arbetar med, vilket skiftar beroende
pa kunden ifrdga. De har dock noterat en okad uppgang for internet som
mediekanal. Internet har en mycket stérre del nu vilket Christer Grimshorn, VD pa
McCann Malmo, menar kan jamféras med nar TV-reklamen hade sitt intrade pa
marknaden och tog hela 25 % av mediekakan. Detta ser de dock inte som ett
problem utan menar att det brukar stabilisera sig och andra sig efterhand da det
ocksa finns andra alternativ att anvanda sig av. McCann Malmé ser val av medier
som en process de har mycket lite kontroll 6ver utan medierna finns dér de finns.
Det menar dock vidare att det alltid gar att exploatera, omlokalisera resurserna och
vara innovativ och till exempel bygga events. Detta kan kopplas till att de ser att det

blir allt viktigare att vara narmare kunden i dennes képsituation.'*

12 Denna grupp &r de forsta att ta till sig nya idéer och produkter och ar beredda att ta en stérre risk vid
konsumtion. De &r ofta yngre med en hdgre utbildning och med en hdgre inkomst &n senare
konsumtionsgrupper. Armstrong, Kotler (2000).

3 Denna grupp tar till sig nya idéer och produkter ndgot senare &n “innovators” och &r ofta opinionsledare
De &r nagot mer forsiktiga i sin konsumtion &n ”innovators”. Armstrong, Kotler (2000).

%4 Fernd, muntlig kalla (2005).

145 Grimshorn, muntlig kélla (2005).
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Navigator Communications tycker att det absolut behdvs nya satt att nd ut pa. De
jobbar hela tiden med att finna nya sétt och nya tekniker att anvanda sig av for na
ut. Tva exempel som de ser som allt mer aktuella ar internet och mobilrelaterad
kommunikation. Fordelar med dessa medier &r att de inte medfér nagra stora
kostnader men har en stor genomslagskraft, sarskilt bland den yngre generationen.
Jan menar att som kommunikatér méter man standigt nya problem som medfér nya
satt att jobba pa. Han tror dven att det kommer att ske ett skift i fokus fran TV till
internet. Individer soker idag aktivt pa internet istallet for att ta till sig det passiva
budskapet som sands fran till exempel TV-reklamer. Google &r ett exempel som
han tar upp som har och har haft en stor roll i denna forandring da de forser sina
anvandare med enorma mangder kunskap. Allt fler foretag idag koper sdkord och
sokoptimerar for att synas for sin publik pa internet. Navigator Communications
arbetar aktivt for att d&ven nd marknaden via internet och da framforallt den yngre
generationen. Detta for att de har den nya tekniken integrerad i sig pa ett helt annat
satt an tidigare generationer. Dessa generationer anvander internet pa ett annat sétt
och for dem &r det inte langre nddvéndigt att till exempel ldsa en tidning i
pappersform. Detta medfor ocksa att forutom att det laggs pengar pa den
traditionella reklamen investeras det dven i internet. P4 internet kan produkten
medvetet sokas upp och Navigator Communication forutser att denna typ av
kommunikation kommer att dka allt mer. Nar konsumenten tréttnat pa att standigt
bli 6vertalad av till exempel TV-reklam sa sker enligt Navigator Communication en
omvéndning och konsumenten soker aktivt efter vad de vill ha. Idag ar inte langre
Coca-Cola det storsta varumarket utan konkurrerar med Google som har en otrolig
paverkan pa sina anvandare. Jan menar att nya typer av medier ar den digitala
varlden men séger aven att det finns ett 0kat intresse for att komma narmare kunden
rent fysikt idag. Vad man da maste vara medveten om &r att det vid sadana tillfallen
som kan vara till exempel events och méassor kan vara svart att mota ratt malgrupp.
Jan papekar dven att det inte ar alla produkter som faktiskt kraver ett méte utan

menar att:
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"Det finns en 6verdrift kring detta att det &r nddvandigt att traffas™. >

e Peer Communication tycker att det hela tiden kommer och gar trender i branschen
angaende vilka satt det finns att na ut med. Ett tag skulle alla anvanda sig av TV
och satsade hela budgeten pa det. Peer Communication trycker istallet pa att det
viktiga ar att inte satsa alla pengar pa en mediekanal utan att ha en bra mix. Fredrik
Lundberg, projektledare pa Peer Communication, menar vidare att digitala medier
idag fortfarande ar relativt outforskade och att det finns risker med dessa medier
som till exempel att det &r lattare att valdfora sig pa det privata omradet. For dem ar
effektiv. kommunikation nar kunden sjalv soker upp reklamen. Internet &r en
mediekanal som vinner mer och mer mark och har enligt Peer Communication stora
mojligheter. Mojligheterna ligger enligt dem i att det &r extremt billigt att arbeta
med och att det & en medieform man faktiskt dger sjélv. Det géller dock att
standigt hitta nya former att arbeta med och ger férslag pa MMS och SMS som det
fortfarande &r svart att géra nagot bra med men som de tror sakerligen kommer att
vaxa. Det finns idag enligt Fredrik en medietrotthet som stréacker sig dver alla
generationen vilken innebér att ingen idag tycker att reklam &r roligt. Fredrik sager
vidare att:

”’All marknadsféring handlar om att vara annorlunda och idag véljs det som inte
tilltalar en kund undermedvetet bort, det sker en filtrering.”

Vidare galler det att kunna anpassa sig efter malgruppen, att fraga sig sjalva om vi
syns och om budskapet &r trovardigt och effektivt. Idag da méanniskor i USA ar
beredda att betala for att slippa reklam pa till exempel biografer och pa betalTV,
galler det, enligt Fredrik, att vara beredd pa denna utveckling om och nar detta

kommer till Sverige.**’

146 Berg, muntlig kalla (2005).
7 |_undgren, muntlig kalla (2005).
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4.2.3 Anvandandet av medveten uppmarksamhet

Nar vi gar vidare i intervjun och talar om medveten uppmarksamhet ar detta for
Dialogue oerhdrt vasentligt och grundlaggande och de planerar alltid for att uppna
storsta mojliga uppmérksamhet. For dem &r mycket av arbetet med att jobba med
olika medieval att fundera dver hur man far storst uppmarksamhet och hur man nar
sd manga som mojligt i den tankta malgruppen. Det finns olika generationer och de
skiljer sig pa manga sétt ifran varandra. Den yngre generationen ar duktig pa att
salla i informationsflodet medan de samtidigt ar de mest paverkningsbara och
utmaningen ligger da i att kunna traffa ratt. For att kunna gora detta handlar det
mycket om kansla och livsstilar. De arbetar med att medvetet plantera budskap.
Men papekar att de &ar valdigt noga med att alltid ha en sann avsandare pa grund av

etik och moral.**®

ID Kommunikation jobbar i vissa fall for att fa medveten uppmarksamhet och for
att skapa medveten uppmarksamhet. | deras fall kan det ga till sa att det infor en
lansering av en kampanj skapas en “snackis” och tanken &r redan innan produkten
eller tjansten ar tillganglig att den ska finnas i kretsar av de sa kallade "innovators”,
“trendsetters”, och ” early adopters”. Detta gors for att man vill skapa en
efterfragan innan produkten existerar pa marknaden. Enligt Johan sa arbetar man
mer utstuderat idag med grepp som detta &n vad man gjorde innan, men att det dock
alltid har existerat i nagon form. Han lyfter dven fram produktplacering som lange
har varit stort i USA men som han tror kommer att anvandas allt mer pa den
svenska marknaden. Vidare menar han att byraer i dag tvingas att arbeta for att fa
en medveten uppmarksamhet och att det pa sa vis har blivit ett 6kat fokus pa detta

satt att kommunicera.**

McCann Malmo anser att skapa medveten uppmérksamhet ar en del av det totala
medieutbudet och &ven en del i den totala mediemixen. Det har alltid funnits en

tanke om att planera for att skapa medveten uppmarksamhet som en del i den totala

148 Gustafsson, muntlig kélla (2005).
% Ferng, muntlig kalla (2005).
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mediemixen dven om det idag har skett en omfordelning. Denna omférdelning gar
ut pa att man vill komma narmare konsumenten vid koptillfallet. Daremot tror inte
Christer att man aktivt kan fa individer att prata om en produkt utan att detta istallet
gar hand i hand med att man har en bra produkt knutet till ett bra och tydligt
budskap. Integrerad marknadsforing ar nagot som de alltid arbetar med och de
anser att all kommunikation ska hanga ihop &nda fram till det sista steget. Detta &r
oerhort viktigt for annars blir de investeringar som gjorts i mitten hangande i luften
och var helt plétsligt till ingen nytta. Christer menar att integrerad marknadsforing
ar négot som okat dver tiden och det finns idag fler experter inom varje disciplin.**

¢ Navigator Communications anvénder sig hela tiden av medveten uppmarksamhet
under arbetet med en kampanj. Da de anser sig sta fria fran de belastningar som
finns i ett foretags organisation och framforallt fria fran alla forutfattade meningar
angaende vad som inte gar att genomfdra, har de helt andra mojligheter att arbeta
pa ett satt som vacker mer uppmarksamhet an vad den egna organisationen skulle
ha haft. Da varlden standigt forandras maste man hela tiden méta kunder pa nya
satt. Det finns, enligt Jan, olika tekniker for att fd konsumenter att prata om
produkter. Ett exempel &r alla de nya produkter som tas fram déar det saknas
ekonomiska resurser. Istéllet for att anvanda dyra marknadsforingskanaler anvands
kanske da istallet exempelvis Viral Marketing. Produktplacering ar ett annat satt
som ar stort i framforallt USA. Idag byggs livstilsvarden in i de konstarliga alster
som skapas for att f4 konsumenterna att kdnna en samhorighet med till exempel den
musik de lyssnar pa eller den film de tittar pa.***

e Enligt Peer Communication ar uppmarksamhet nagot som man alltid vill uppna i
ratt kretsar och man arbetar darfor for att skapa medveten uppmérksamhet eller
snackisar”. En fraga som Fredrik tycker ar viktig att stalla sig d man valjer satt att
na ut ar om det ar opinion man vill skapa eller om det &r en gemensam vardegrund
man vill uppna dar alla tycker likadant? Fredrik var med och utvecklade en av de

forsta riktigt lyckade kampanjerna dar det inte lades en krona pa reklam utan

%0 Grimshorn, muntlig kélla (2005).
151 Berg, muntlig kalla (2005).
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istallet spred de ett ”buzz” och fick ménniskor att prata om produkten vilket
medforde att redan innan den kommit ut var den éverdrivet upphaussad. Produkten
ifrdga var artisten Christina Aguileras forsta singel ”Genie in a bottle”. Ordet
“buzz” dr inte nagot de anvéander sig av utan &r ett ord som enligt Fredrik kommer
fran Emanuel Rosens bok The anatomy of Buzz fran 2002 och grunden ligger i

filmen Blair Witch Project som kom 1999.1%

4.2.4 Framtiden

Angaende framtiden sa tror Carl-Oscar pa Dialogue att de narmar sig ett uppsving
(dven om det aldrig blir som under 90-talet). De ser positivt pa framtiden och
tycker att de hittat ett bra koncept som de &ven lyckats kommunicera ut till
kunderna, dven om dar aterstar en del att géra. De maste 6vertyga kunderna om sin
kompetens och problemet med reklam é&r att det ofta &r abstrakt och darmed svart
for kunden att forstd. En forandring som skett ar det trendbrott som &gt rum i
branschen vilket innebér att det har blivit allt viktigare med starka varuméarken.'*®

ID Kommunikation menar att under flera ar har branschen utsatts for ett
forandringstryck vilket manga byraer tyvarr inte hunnit eller kunnat anpassa sig till.
Det har gatt fran ett traditionellt reklamtankande till ett affarsmassigt tankande dar
varumarkesbyggandet och kommunikationen fatt ta storre plats. ldag ar
kunskaperna hos slutkunderna betydligt storre an vad de var for 10 ar sedan vilket
gor det svarare for kommunikations- och reklambyraerna att Gvertyga kunderna om
betydelsen av deras kunskap. Detta stiller okade krav pa att hanga med i
utvecklingen. Det har alltid varit och kommer alltid vara sa att det finns en kreativ
forforandeidé med reklam men det kommer att stéllas storre krav pa uppbackande

analyser.™

152 |_undgren, muntlig kalla (2005).
153 Gustafsson, muntlig kélla (2005).
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e McCann Malmg tror att vad som kommer h&nda i framtiden inom branschen
ligger i handerna pa de starka varuméarken som finns idag. Christer talar mycket om
lagengagemangsprodukter och menar att for att det ska vara majligt att konkurrera
med butikernas egna varumarken maste man komma narmare koptillfallet och halla
sig vid liv ute i affarerna. Faran ar de gigantiska maktcentra som finns i dagens
butikskedjor och den maste bemotas genom att producera sa bra varumarkesreklam
som mojligt men produkten maste dven vara lite battre an 6vriga. Idag ser Christer
att man garna betalar for en produkt som ger lite mer och dd maste man aven visa
att produkten faktiskt har ett mervarde. McCann Malmg ar enligt Christer bara en
bricka som forsoker hjalpa varumérkena att ta position och férsvara sin prisbild.
Lyckas detta arbete ar kanske konsumenterna pa lang sikt beredda att betala mer for

en produkt eller ett varumarke som &r lite dyrare men har en béttre kvalité.*

e Navigator Communications ser aven de positivt pa framtiden. De vill bli fler
medarbetare och utvecklas vidare kunskapsmassigt och dven kunna greppa fler
omraden. Att till exempel kunna na en individ pa en given plats och vid ett given
tillfalle med hjalp av GPS och mobiler dr nagot som Jan tror kommer vara verkligt
inom cirka 4 till 5 ar. Han ser aven att foretag kommer bli mycket noggrannare med

hur de spenderar sina mediepengar och med att na ratt malgrupp.**®

e Peer Communication tror att det aldrig kommer bli lika bra i framtiden som det
varit tidigare for byrderna. Fredrik ser en skillnad pa reklambyrder och
produktionsbyraer dar reklambyran arbetar med kommunikation i olika former
medan produktionsbyran ar de som snickrar ihop till exempel en annons. Peer
Communication ar konsulter som maste ha nagot att erbjuda utdver det som
foretagen kan gora sjalva. Det ar den kreativa och den strategiska hdjden som
Fredrik ser som de framsta konkurrensmedlen. Marknadsforing &r enligt honom
inte ndgot som alla kan gora effektivt dven om alla har asikter om utférandet.

Fredrik tror att TV-reklamen kommer 6ka da det pa grund av bland annat digital

155 Grimshorn, muntlig kélla (2005).
1% Berg, muntlig kalla (2005).
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TV blivit och kommer att bli allt billigare att kdpa reklamplats i det mediet. Han
tror dessutom mycket pa méten framover, bade interaktiva men framforallt fysiska,
som da blir en del av kommunikationen och menar att det inte gar att lasa sig vid en

kanal utan marknadsmixen ar oerhért viktig.'’

4.3 Kommunikations- och reklambyraer, andra intervjutillfallet

Nedan foljer en presentation av de tre intervjuerna gjorda vid det andra intervjutillfallet.

Dessa intervjuer syftar till att skapa en djupare forstaelse for kommunikations- och

reklambyraer syn pa att medvetet skapa uppmarksamhet utéver att anvanda sig av de

traditionella reklamverktygen sasom annonser, TV och radio.

4.3.1 Arbetsprocessen vid arbetet med en ny kund

Nar Albatros borjar arbeta med en ny kund krévs det att de utbildar denna eftersom
det de gor &r sa pass nytt och ofta ndgot fraimmande for kunden. Ar kunden 6ppen
for nya sétt att tdnka underléttar det Albatros arbete. De anser att de kommer
kunden narmare genom att det ar de som star for kunskapen och berattar hur det
fungerar. Det de vill uppna ar att komma in pa det strategiska planet hos kunden
och déarfor vill de gérna vara delaktiga i hela processen och veta hur kampanjen ska
laggas upp under aret. Om Albatros har denna kunskap kan de ga in och saga var
deras bit passar in sa att den hamnar pa ratt plats och far en naturlig del i
kampanjen. For dem &r det &r viktigt att hela kampanjen hanger ihop och att deras
del passar ihop med den 6vriga reklamen som gors. Fran borjan sag de sig som ett
komplement till 6vriga kommunikations- och reklambyraer men uppfattades av
dessa ofta som en konkurrent som skulle vara med och dela pa den mediekaka som

finns.

Att folja upp en kampanj ser de som en nddvandighet framforallt pa grund av tva

7 |_undgren, muntlig kalla (2005).
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skal. Det ena ar for att kunna presentera for kunden hur mycket deras insats faktiskt
gav och det andra skalet ar att kunna visa for andra kunder att deras insatser

fungerar.

e Buzzador har en séljavdelning som skoter forséljningen av deras afféarsidé
alternativt anvénder de sig av en medieformedlare, déremot &r det sallsynt att
kunder sjalv soker sig till dem. Det forsta de gor ar att se pa vilka malen &r och vad
det ar kunden vill uppna. Det gors dven en kampanjidé antingen av kunden sjalv, en
reklambyra eller av Buzzador. Efter detta gors ett urval i portalen dar en lamplig
malgrupp plockas fram. Idén gar sedan ut pa att ambassadorerna ska genomfora
kampanjen vilket kan vara att till exempel bjuda sina vanner pa en grillfest dar ett
visst foretag star for maten. Ambassadéren har i och med att den atagit sig
uppdraget gett ett 16fte att genomféra kampanjen och att prata om produkten i fraga
med sin omgivning och det ar pa detta satt som mun-till-mun marknadsforingen
sker. Genom detta lofte skapas aven ett starkare engagemang fran ambassadorens
sida vilket aven fungerar som en slags garanti at kunden. Nar kampanjen val ar
genomford foljer en uppfoljning som bestar av att ambassaddren fyller i en rapport

angdende bland annat hur kampanjen och produkten uppfattas.'*®

e For Miamis del hénder det att det &r kunden sjalv som soker upp dem men oftast ar
det dem som soker upp kunden genom att antingen spontant ta kontakt eller da de
vet att det finns ett behov hos kunden. Forsta steget ar att ha ett mote dar det
diskuteras vad kundens behov dr och hur man eventuellt ska ga vidare. De arbetar
inte efter nagon forutbestamd modell for hur sjalva uppstartsarbetet ska ga till utan

kanner istallet av fran situation till situation.**®

Da de utvecklar en kampanj ar det viktigt att bade kunden och Miami ar medvetna
om vad det ar som ska goras och sedan forsoker de hitta annorlunda végar att na
individer. De vill att individen ska fangas dar den minst anar det och vill skapa en

upplevelse for individen. De ser garna att det inte &r uppenbart att det ar reklam det

158 Thunstrém, muntlig kalla (2006).
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rér sig om utan budskapet far garna vara lite dolt. De stravar efter att gora det basta
for kunden och anpassar kommunikationen darefter. Eftersom de ofta valjer
annorlunda uttryckssatt sasom att till exempel sétta bagagelappar pa bilars handtag
eller att annonsera inuti en bajamaja ar det inte alltid som dessa platser finns att
kopa utan da maste de sjélva skapa dessa platser alternativt vara de forsta som

faktiskt koper platsen som en reklamplats.'®°

Da en kampanj genomforts ar det viktigt att den foljs upp. Da de sedan arbetar
vidare med néasta kund framfor de dessa resultat och visar dven en beskrivning av
det arbete de utfort.*® Tillsammans med kunden satter de upp mal som sedan

mits, 16

’Det far aldrig bli reklam enbart for reklamens skull.”

4.3.2 Nya satt for kommunikations- och reklambyraer att kommunicera
effektivt

Genom att komma narmare kunden och titta pa den malgrupp som kunden vill na
och forsoka na dessa genom att stimulera olika sinnen skiljer Albatros sig fran
andra kommunikations- och reklambyraer. De tillfor ytterliggare en dimension dar
det finns flera faktorer som kan fa en individ att uppmarksamma en reklam. De ar
unika i sitt satt att arbeta eftersom de tar hansyn till alla vara fem sinnen i en
kampanj. De har fatt fragan om det de gor inte kan forknippas med subliminal
marknadsforing*®® men anser att deras sétt att arbeta skiljer sig fran detta genom att
produkten hér ar synlig och att de enbart forstarker den genom att stimulera

sinnena.!®

Just ndr det galler att tillsatta dofter ar det oerhoért viktigt att doften ar akta eftersom

180 Rydelius, muntlig kélla (2006).
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163 Till exempel bilder som hastigt visas och som &r for svaga eller for snabba for att uppfattas helt av
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det annars finns en risk att varumarket fordarvas. Vad som &r viktigt att tanka pa ar
att dofter kan upplevas olika av individer och de kan &ven vacka minnen och skapa
kanslor. Albatros har mojlighet att ta fram i princip vilken doft som helst och har
idag ett standardsortiment pa 200 dofter som innefattar allt fran nyklippt grés till
stanken av lik. De kan &ven trycka dofter vilket gor att den kan till exempel
anvandas pa inbjudningskort dar doften sedan féljs upp i lokalen. Angaende kansel
ar sddana saker som val av porslin, val av inredning och musik viktiga faktorer som
kan forstarka en produkt. P4 till exempel ett café kan det vara viktigt att man sitter
bekvamt och har en kopp till kaffet som kanns ratt. Det ar alltsa aven de sma

detaljerna som 4r viktiga att ta hansyn till.*®®

e Pér Thunstrém pa Buzzador ser en trend i hur den mer traditionella reklamen
tappar i kraft. Detta ar nagot som framst sker i USA dar foretag mer och mer
efterfragar alternativa kanaler att marknadsfora sina produkter tjanster genom, men
att det dven har borjat komma till Europa. Daremot tror Par inte att detta ar nagon
form av revolution som kommer att ske utan snarare nagot som kommer att ske
successivt. Han menar vidare att det idag har skett en teknisk utveckling som ger
konsumenter en mojlighet att vérja sig mot reklam genom att till exempel anmala
sig till Nix-registret eller vélja bort tv-reklam genom att utnyttja de nya funktioner
som finns i dagens mediespelare dar reklamen kan spolas forbi. Tidigare fanns inte
dessa mojligheter utan &r nagot som kommit pa senare tid och kan ses som en rekyl
pa annonsorers och medieforetags oforsiktighet da de mer eller mindre har tvingat
pa konsumenterna reklam. ldag ar foretag mer intresserade av att titta pa de
alternativa kanaler som finns att kommunicera an vad de var tidigare och menar

att'°®:

Framtidens kommunikation maste integreras till storre del i de manniskors liv

som ar intresserade att ta del av den.”

Det &r viktigt att budskapet harmoniseras med den som ska ta del av det annars ar

165 741l och Lindstrom, muntlig kalla (2006).
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risken stor att responsen fran konsumentens sida blir negativ vilket slar tillbaka pa
foretaget. Par ger ett exempel dar en telefonforsaljare ringer en fredagskvall da
individen sitter och ater middag med sin familj. Kanner individen att detta da ar
nagot patvingat, vilket ofta sker i en situation dd man inte vill nas av nagra
budskap, uppstar en irritation gentemot det foretag som telefonforsaljaren
representerar. Detta &r ndgot som Buzzador undviker da de som deltar gor det av ett

intresse och av engagemang.*®’

Miami ser kommunikations- och reklambranschen som traditionell och konservativ
vilka ar nagra attribut de vill undvika att fa. Genom att de inte véljer I6sning utifran
media utan snarare borjar med att identifiera och 16sa problemet pa basta satt skiljer
de sig fran andra byraer. Eftersom de ar specialister inom sitt omrade arbetar de
inte med integrerad kommunikation dér all reklam styrs och synkroniseras fran ett
hall. De har varken en énskan eller mojlighet att gora detta utan koper hellre in de
tjanster som kravs alternativt samarbetar med andra byraer och gor punktinsatser
dér deras bit passar in. Daremot har de mérkt att istéllet for att uppfattas som en del

i en kampanj uppfattar andra byraer dem ofta som konkurrenter.'®®

4.3.3 Anvandandet av medveten uppmarksamhet

For Albatros del handlar marknadsforing om att medvetet skapa uppmarksamhet
och att fa individer att prata om produkten som marknadsfors eftersom detta &r ett
sétt att skapa gratis marknadsfoéring. Genom att anvanda sig av Sense Marketing
anser de att det ar just uppmarksamhet kring en produkt de skapar pa ett medvetet
satt. De ser att i en malgrupp finns det hos varje individ olika saker som uppfattas
som positiva och negativa och &ar évertygade om att da de anvéander sig av Sense
Marketing nas fler inom den tankta malgruppen pa grund av att det inte enbart &r ett
sinne som stimuleras da budskapet séands ut. D& de skapar en helhet och forankrar

de olika sinnena hos produkten kan de na fler individer. De arbetar med nagon form

7 Thunstrém, muntlig kalla (2006).
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av associationsmarknadsforing dar det for individen ska vara logiskt att dra olika
associationer.®® Ett exempel ar da de fick i uppdrag att skapa ett nytt koncept
angaende hur kaffe kunde presenteras i livsmedelsbutiker. De valde att skapa olika
rum till de olika kaffesmakerna dér de arbetade med det visuella, dofter, smaker,
horseln och med kénseln. Rummen var ténkta att forstarka de olika smakerna och
att fa konsumenterna att kanna sig trygga med den sorten de ville bli forknippade
med. Uppf6ljningen visade att det var manga utav konsumenterna som hade andrat
sig i sitt val av kaffe eftersom de efter kampanjen kande sig mer bekanta med den

nya sort de valt.'"

Just att butiker profilerar sig mer och mer med olika dofter & nagot som de ser
okar. Det Albatros vill uppna ar att koppla produkten till olika minnen hos
konsumenterna som senare kan plockas fram. En annan intressant fraga de ofta
stéller sig ar vad olika varumérken doftar och hur till exempel trygghet och sékerhet
doftar.

e Pdr pa Buzzador anser att reklam alltid har handlat om att medvetet skapa
uppmarksamhet. Skillnaden idag &r att kunden mer kréver att det som gors ska vara
matbart och de vill dven se resultat pa ett annat satt an tidigare. Daremot har
grundkravet alltid varit detsamma och reklamens roll har darfor inte forandrats pa
sa satt. ldag finns det ett storre krav pa att reklamen ska utlosa ett kop eftersom
foretag inte ar villiga att spendera mer dn vad som &r nodvandigt pa sin reklam.
Buzzador menar att det finns hér ett behov hos dagens foretag och anser att mun-
till-mun marknadsforingen ar dverlédgsen vad galler att tillfredsstélla det behovet,
namligen att fa konsumenter att kopa produkten eller tjansten. Medan annan typ av
reklam som till exempel TV handlar om att bygga andra varden som image gar
mun-till-mun marknadsféringen ut pé att skapa kopkraft.'"*

169 Zall och Lindstrém, muntlig kélla (2006).
170 Albatros, elektroniska kalla (2006).
1 Thunstrém, muntlig kalla (2006).
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e Miami arbetar for att fa igang ett samtalsamne runt till exempel fikaborden, pa
arbetsplatser eller bland vanner och familj. De vill fa individer att sprida budskap
men ser aven att det kan vara svart att kontrollera. Det finns en risk med att
budskapet far en negativ ton eller att det inte alls skapas ett samtalsamne vilket kan
leda till att det antingen slar tillbaka eller att budskapet inte sprids vidare. Detta ar
nagot som de ser kan ske da det inte finns relevans i kampanjen utan istallet ses den
som en nonsensreklam som istallet for att tillfora nagot positivt gor folk
forbannade. Det ar viktigt for Miami att se till att det finns just relevans i det som
gors och att det dessutom ska signalera samma budskap som 6vrigt material som

presentas fran foretaget.'’

Under senare tid ser de att det har kommit manga nischer sasom till exempel One-
to-One Marketing dar det man vill uppna &r att fa budskapet att spridas vidare
genom till exempel vanner och familj. De tror att individer litar mer pa de personer
som finns i deras narhet &n vad de gor pa reklamer och pa tidningar. Daremot
forutsétter det helt andra metoder och dven andra kostnader och Gustaf menar att
det kanske &r viktigt att vaga valja bort massmarknaderna och istallet fokusera pa

att forsoka na ett mindre antal personer.'”

Gustaf menar att bade byraer och kunder har borjat fokusera mer pa att hitta andra
satt att formedla sina budskap pa. Byraerna forsoker vara mer nytankande och
véljer kanske bort tv, radio och annonser medan kunderna har borjat efterfraga mer
annorlunda satt och vill att det ska goras nagot utéver det vanliga.!™

4.3.4 Framtiden

e Albatros ser positivt pd framtiden men anser att det maste handa nagot med

marknadsforing. De har trottnat pa att annonser och TV ar allt man kan anvéanda sig

172 Rydelius, muntlig kalla (2006).
173 ibid.
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av vid marknadsforing och anser att det maste utvecklas. De &ar dvertygade om att
det maste finnas mer man kan géra. De jobbar med att skapa upplevelser pa plats pa
ett seridst satt och i kombination med annat som tillsammans ska skapa en helhet

och detta tror de &r ett sétt att fora marknadsféringen vidare.!”

’Man maste ruska om, bli mer paverkad, jobba med fler sinnen ... Sense Marketing

ska bli en naturlig del inte vara nagot nytt och inget pahittat.”

Internet ser de enbart som ett verktyg dar de kan visa sitt foretag och den kunskap
som de forfogar Gver och pa sa satt visa hur man kan gora for att fa en sida som
stimulerar fler sinnen &n enbart det visuella. De tror déremot inte att internet &r

framtiden utan att det &r snarare de fysiska métena som ar viktiga.

”Vem klickar egentligen pa alla de 40 annonser som visas pa en sida?”

Vid ett fysiskt mote uppstar en helt annan majlighet att stimulera alla sinnena och
skapa en upplevelse for konsumenten. Daremot har de teknik tillgdnglig som gor att
de kan fa ut dofter genom till exempel tv-skarmar och skyltar utomhus och tror att i
offentliga miljoer ar detta nagot som kan vaxa. | det privata hemmet &ar de
emellertid mer tveksamma dels eftersom det ar dyrt att implementera men &ven for

att de inte tror att konsumenten vill ha en massa olika dofter i sitt hem.*’®

De ser att det har blivit allt svarare att nd ut och komma igenom det brus som finns
idag men anser att de har en mojlighet att gora det genom det satt de arbetar pa. De
valjer strategiskt var det ska till exempel dofta och &r noggranna med att den

resterande miljén ska stimma 6verens med doften.!”

Dé& Buzzador precis startat upp sin verksamhet och det tar tid att satta ett nytt

medium pa plats ar det svart att veta hur det blir i framtiden. Daremot har det gatt

175 7411 och Lindstrém, muntlig kélla (2006).
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valdigt bra hittills och de har fatt bra respons fran sina kunder. Deras malsattning ar
att halla sig inom sin nisch och lansera sin produkt 6ver hela Europa. De ser véldigt

positivt p& framtiden och ser dven att det finns ett behov av deras tjanst.'’®

e Miami kommer i fortsattningen att fortsitta arbeta hart och malmedvetet och
hoppas att de kommer att fa gehor for sina tankar och idéer. De tror dven att de
sakta kommer att vaxa och bli stérre och har under de aren de varit verksamma
markt att trycket pa dem har okat. ldag ar det betydligt fler som tar kontakt med
dem &n vad det var nar de startade upp och de blir dven forfragade om att halla
forelasningar bade pa gymnasiell niva och pa hogre nivaer vid universitet och

hogskolor.*™

4.4 Avslutande diskussion

Vid de olika intervjutillfallena visade det sig att reklam- och kommunikationshyraerna var
relativt samstdmda. Respondenterna vid det forsta tillfallet hade alla en relativt likartad syn
pa dagens marknadsforing och dess utveckling. Detta stamde &ven vid det andra tillfallet
aven da de respondenterna aktivt valt att ta ett steg bort fran den mer traditionella reklamen
och istallet inriktat sig pa en viss disciplin inom marknadsféring. Med
litteraturgenomgangen och den insamlade empirin i bakhuvudet gar vi nu vidare till nasta

steg och analyserar det insamlade materialet.

178 Thunstrom, muntlig kalla (2006).
1 Rydelius, muntlig kalla (2006).
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5 Analys

| detta kapitel gors en analys utav den presenterade litteraturen kopplad till insamlad

empiri. Analysen gors utefter de riktlinjer som aterfinns i empirin.

5.1 Arbetsprocessen vid arbetet med en ny kund

Dagens marknadsforare har manga olika verktyg att anvanda sig av nar det géller att
formedla sitt budskap. En uppdelning kan goras i reklam, PR, saljframjande atgarder och
personlig forséaljning och for att uppna ett effektivt resultat ar en kombination av dessa
faktorer och att de gors vid ratt tillfalle viktigt. Ett satt att lyckas med detta &ar att anvanda
sex grundlaggande steg. Under intervjutillfallena sag vi en tydlig skillnad mellan den forsta
och andra omgangen. Kommunikations- och reklambyraerna i forsta omgangen har alla
tydliga rutiner da de borjar arbetet med en ny kund vilket de anser underlatta kommande
uppdrag fran den specifike kunden. Angaende de sex stegen finns de alla med i dessa
byraers arbetssdtt forutom det sista steget, namligen uppfoljningen. Samtliga utom
Navigator och Peer Communication dr nagot slarviga med just detta steg. De menar att det
ar svart att genomfora uppféljningar medan Navigator och Peer Communication istallet
anser detta vara oerhort viktigt for att kunna vara mer precisa i framtiden. Vidare anser
byraerna i forsta intervjuomgangen att ett stort problem ligger i att 6vertyga kunderna om
att deras kompetens ar behdvd. Idag har kunden allt stérre mojligheter att med hjélp av ny
teknologi sjalv utfora en stor del av det arbete som tidigare har utforts av kommunikations-
och reklambyraer. Dessutom papekar ID Kommunikation att kunderna har en allt storre

kompetens idag an vad de hade for 10 ar sedan.

Byraerna vid det andra tillfallet arbetar daremot pa andra satt da det oftast inte ar de som
utvecklar hela kampanjer utan istallet bidrar med de bitar dér de &r specialister. De ar alla
oerhért noga med att folja upp kampanjen och se efter sa att kampanjen uppnatt de
forutbestamda malen och ser detta som viktigt for kommande uppdrag och som ett bevis pa

att deras metod ar framgangsrik. Det ar oftast de sjélv som soker upp lampliga kunder och
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en del av deras arbete bestar i att utbilda och skapa en forstaelse for deras arbetsmetoder.
De &r inte intresserade av att arbeta med alla delar i en kampanj utan vill enbart bidra med
just den delen dar de ar specialister medan byraerna i den forsta omgangen ar alla inriktade
pa integrerad kommunikation och vill ha ett helhetsgrepp om kunden. Daremot ar samtliga
byraer dverens om att kommunikation ar nagot som &r avsiktlig och dessutom en oerhérd
viktig del i hela processen med att sprida ut budskap. Buzzador trycker dven pa vikten av
att kommunikationen maste integreras i individers liv och att budskapen maste
harmoniseras med mottagaren for att inte skapa en negativ respons. Samtliga byraer har en
relativt klar linje da de startar arbetet med en ny kund dven om det sker pa nagot olika satt
eftersom byrderna i den andra intervjuomgangen inte ar intresserade av att ha ett
helhetsgrepp om kundens kommunikation. Daremot har byraerna i andra intervjuomgangen

I hogre grad tagit till sig vikten av att folja upp det nedlagda arbetet.

5.2 Nya satt for kommunikations- och reklambyraer att kommunicera
effektivt

Grundtanken med dagens marknadsforing ar precis som tidigare att sélja mer till fler
individer och till ett hogre pris men att skapa reklam dar tanken ar att den ska nas av
massmarknader ar inte langre nodvandigtvis den ratta vagen. Samtliga byraerna delar dessa
asikter angaende hur dagens marknadsforing ar i standig forandring och att det inte langre
gar att forlita sig endast pa massreklam och kanaler sasom annonser, TV och radio.
Samtidigt sa ser de aven branschen som konservativ dar en stor del av reklamen
fortfarande bestar av att vanda sig till just massmarknader med hjalp av ovan namnda
kanaler. Att forsta och tillfredsstélla individers behov ar ndgot som de ser bli allt viktigare.
De fem kommunikations- och reklambyraer i var forsta intervjuomgang arbetar alla med
integrerad kommunikation och anser det vara oerhort véasentligt for att nd individen med
budskap. De Gvriga tre lyfter fram betydelsen av att nd individer med mer innovativa
metoder for att pa sa vis fa en reaktion fran individen. De pratar inte uttryckligt om
integrerad kommunikation men ser sig dock som en del av det budskap som sénds ut fran
foretaget. Enligt Sveriges Reklamforbund &r kommunikations- och reklambyraernas

uppgift att matcha producenternas bild med konsumenternas och forsoka hitta ett sétt att
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kommunicera mellan dessa. Detta &r nagot som vara respondenter vill uppna med sin
kommunikation for att pa sa sétt na ut med sina budskap och fa dessa att stanna kvar i

individens minne och skapa ett varde for dem.

De intervjuade kommunikations- och reklambyraerna ar alla val medvetna om de
forandringar som sker i samhéllet och anpassar sin kommunikation darefter. Idag upplever
vi en informationsrevolution dar den kunskap som kan utvinnas ar oerhdrt viktig att ta till
vara pa. Samtidigt uppstar det hos dagens konsumenter en viss frustration over att standigt
oversvammas av information och de soker mer aktivt efter stunder da de inte behéver
utsattas for information och reklam. Buzzador ser att det under alltfor lang tid har det
funnits en ofdrsiktighet fran byrder och mediers sida med att sanda ut budskap. Den nya
tekniken har oerhérda mojligheter vad galler att sénda ut olika sorters budskap men det far
inte glommas bort att den dven har gett individen en mojlighet att vara selektiv angaende
hur mottagliga individer vill vara for reklambudskap. Det ar alltsa inte bara en méjlighet
for kommunikations- och reklambyraerna att kunna anvanda den nya tekniken som kélla

utan individen har aven en mojlighet att anvénda den som skold.

De byraer vi pratade med lyfte fram vikten av att individen sjéalv var aktiv i sokandet efter
reklam men till skillnad fran de Gvriga intervjuade har Miami och aven Albatros till viss
del valt att skapa en annan typ av ingangsport dar de istéllet vill 6verraskar individen med
sina budskap och far individen pa satt att uppmarksamma och komma ihag budskapen. De
vill skapa en upplevelse for individen och pa sa satt na fram samtidigt som de undkommer
den nya teknologins risker. Miami ser det positiva i att budskapet ar delvis dolt for
mottagaren vilket gor att individen inte &r helt medveten om att det ar reklam det handlar
om. Denna uppfattning om hur individen ska nas skiljer sig fran tankarna om att individen
sjalv ska avgdra om, nar och hur denne ska bli paverkad av budskapet som vill formedlas.
Aven Navigator anvinder sig garna av att forsoka skapa upplevelser for att gora produkten
till nagot spektakulart och nagot mer &n bara en produkt. Men detta &r nagot som gors
utOver att anvanda sig av traditionella medier vid en kampanj. Det finns en skillnad i hur
individens roll uppfattas av kommunikations- och reklambyraerna fran var forsta
intervjuomgang och fran den andra intervjuomgangen. De i den forsta intervjuomgangen

har gemensamma tankegangar om att individen ska vara den drivande och att det idag
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galler att fa individen att sjalv vara informationssokande och aktiv i processen. Byraerna
fran andra intervjuomgangen daremot féljer linjen med att forsoka att na individen genom

att ge denne nagonting som inte ar att forvanta och i ovantade situationer.

Mycket av dagens informationsspridande kan kopplas till den teknologiska utvecklingen.
Teknologi ar nagot som kan anvandas for att utféra en viss uppgift och den teknologiska
utvecklingen har medfort att kostnaderna for att sprida information har minskat avsevart.
Genom att ta till sig ny teknologi far byraerna nya mojligheter och sétt att sanda ut sina
budskap. For vara respondenter har det framférallt medfort en okad fokusering pa
anvandandet av internet som mediekanal. Med detta foljer nya forutsattningar och
omfordelningar av mediebudgetar och kostnader. Fran att ha varit beroende av dyra
annonsplatser i saval TV, radio som dagspress till ett medium dér alla kan gora sin rost
hord utan att det kostar manga tusentals kronor medféljer det bade for och nackdelar for
byraerna. For Peer Communication ligger mycket av styrkan i internet att det ar ett billigt
media att arbeta med vilket dkar majligheterna i vad man kan gora. Navigator papekar
aven att det inte &r alla produkter som kréver ett fysiskt mote. Daremot skiljer sig Albatros
vasentligt 4 pa denna punkt och anser istallet det fysiska motet bli allt viktigare.
Sammanfattningsvis finns det alltsd en samstamd installning hos respondenterna att
internet ar en mediekanal som vinner mark och ger individen andra mdjligheter att sjalv

gora aktiva val om de vill vara mottagliga for reklamen och dven sjalv pakalla intresse.

Men det ar inte bara internet som har Oppnat nya dorrar at reklambranschen. Idag har
mobiltelefonen blivit ndgot mer &n bara en telefon. Den &r dven en musikspelare,
almanacka, kamera och internetmottagare vilket dven gor den till en kanal dar individer
kan nas med budskap. De teknologiska livscyklerna har blivit allt kortare vilket leder till
att det ar viktigt att satsa pa ratt teknologi. Detta har dven visat sig bland vara respondenter
da de inte enbart inriktar sig pa internet utan namner aven vikten av att folja utveckling och
vara Oppen for hur digital- och mobilteknik kan anvandas. Ett sétt &r att se mojligheter i
fler kanaler &n internet, som for manga har blivit ett etablerat och val kant omrade.

De nya generationer som idag finns har andra vanor och en annan typ av uppvaxt dar den
nya teknologin och internet har varit integrerad i deras uppvéxt. De ar dven vana vid nya
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mediekanalernas tillganglighet, alla tider pa dygnen, at alla, nar som helst och var som
helst och & en mycket kopstark grupp. Navigator anser att den nya tekniken som i
dagslaget framforallt ar kopplad till internet och mobilrelaterad kommunikation, har en stor
genomslagskraft bland dessa generationer samtidigt som det finns stora fordelar da de ar
ett billigt satt att sdnda ut sina budskap pa.

De intervjuade byrderna har alla tagit fasta pa att samhallet standigt ar i forandring men
bemoter detta pa olika satt. | den forsta intervjuomgangen talas det mer om majligheter
med teknik sasom internet och mobiltelefoner. De ser for- och nackdelar med dessa medier
och hur de kan na nya generationer samtidigt som de har storre kontroll éver den méangd
information som sénds ut. | den andra omgangen finns ett mer individbaserat synsatt dér de
mer koncentrerar sig pa att na fram till farre individer men i gengald skapa ett starkare

intryck.

5.3 Anvandandet av medveten uppmarksamhet

Kommunikation ar idag avsiktligt och samtliga byraer har uppmarksammat att ett budskap
kan ta en mangd olika vagar och aven forandras pa véagen. Det &ar har den integrerade
kommunikationen kommer in i bilden och ar en metod déar byrderna mer medvetet styr
budskapet i olika riktningar. Generellt bland de intervjuade byraerna finns det en tro pa att
dagens kommunikation maste utvecklas och det finns dven en vilja att hitta det basta sattet
att kommunicera med den tankta malgruppen aven om det sker pa nagot varierande satt
mellan byraerna. Det skiljer sig dock mellan byraerna vad de kallar dessa aktiviteter och
tillvagagangssatt och en aktivitet kan ha flera olika namn. Det kravs att foretag uppfyller
vissa kriterier for att kunna arbeta integrerat med sin kommunikation pa ett positivt satt.
Bland vara respondenter ser vi en insikt om detta da de ar 6verens om att det idag finns
okat fokus pa att medvetet skapa uppméarksamhet med den reklam som produceras. De ser
vikten av att forstd och kunna ta till sig ny teknik som standigt kommer. Det &r inte
metoderna och vad aktiviteterna kallas som ar den gemensamma ndmnaren utan vad man

vill uppna. Vidare arbetar de mycket med att ett budskap ska stimma med foretagets helhet
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samtidigt som det bland annat &ven ska anpassas till mottagarnas livsstilar och varderingar.
Respondenterna visar dven en medvetenhet angaende hur viktigt det ar att samarbetet
fungerar mellan dem och kunden och arbetar med ett langsiktigt tankande da de utvecklar
kampanjer. Detta galler bade de i den forsta intervjuomgangen som de i den andra da de
alla &r véldigt mana om att det arbete de gor ska ge ett positivt resultat och vill att kunden

ska kanna sig delaktig i processen.

De intervjuade i den forsta omgangen anvander sig av medveten uppmarksamhet pa nagot
varierande vis men &r alla positivt instéallda till nytdnkande. Till exempel gor Dialogue en
koppling till de yngre generationerna da vi talar om medveten uppméarksamhet och menar
att de ar duktiga pa att salla i information men &r en mycket tacksam malgrupp om man
lyckas traffar ratt och forsoker darfor plantera budskap for att na dem. ID Kommunikation
i sin tur anvénder sig ibland av att skapa medveten uppmérksamhet och det kopplas ofta till
att skapa en ”snackis” runt en produkt och pa sa vis skapa en efterfraga pa en produkt som
annu inte existerar. De poangterar dven att idag anvands detta pa ett mycket mer medvetet
satt an tidigare och att byraer tvingas till att anvanda sig av dessa metoder. Navigator
menar att det idag ar viktigt att fa individer att kommunicera om produkter vilket kan goras
utan att anvanda sig av dyra marknadsforingskanaler. De anser sig &ven ha en storre
mojlighet att uppna detta eftersom de star utanfor organisationen och darmed fria fran de
forutfattade meningar som ofta finns i en organisation vilket kan vara en hjalp nér det

handlar om att fa foretag att sanda ut ett enhetligt budskap.

Gemensamt &r att de alla anser att anvandandet av medveten uppmarksamhet har fatt 6kat
fokus vilket tyder pa att dessa satt att marknadsféra véxer alltmer och anvands oftare vid
kommunikation av budskap. Aven om det finns skillnader mellan byrdernas sétt att se pa
medveten uppmarksamhet och aven skillnader angaende hur de anvander sig av det, finns
det gemensamma drag nar det kommer till att traffa ratt malgrupp, att skapa en helhet i
kunders kommunikation och da det galler att inse de svarigheterna som finns med att na
fram med sina budskap.

Respondenterna i den andra intervjuomgangen tar ytterligare ett steg vad galler medveten

uppmarksamhet och har helt inriktat sina arbetsmetoder pa detta. Albatros arbetar medvetet
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med att fa individer att prata om produkten da de marknadsfor den eftersom detta bidrar
med ytterligare uppmarksamhet kring produkten och dessutom inte medfor nagon kostnad.
Men genom att stimulera flera sinnen anser de att chansen okar att individen blir paverkad
och pa sa satt skiljer sig Albatros fran vara ovriga respondenter. Nar de talar om att
anvanda medveten uppmarksamhet handlar det inte bara om att fa individer att tala med
varandra om en produkt utan de paminner oss om att vi har fler sinnen och att dven dessa
kan anvandas i marknadsforingen. De vill aven fa individer att upptacka nya sidor och
egenskaper hos produkter och ser det som att de utmanar individen. Buzzador d&remot
arbetar aktivt med att fa individer att tala om produkter i sin vanskapskrets for att sedan fa
en sndbollseffekt dar budskapet sprids vidare. De ser en trend i hur den mer traditionella
reklamen tappar i kraft och hur den tekniska utvecklingen ger andra mdjligheter an
tidigare. Aven Miami arbetar aktivt med att fa individer att tala om produkter och sprider
pa sa satt budskapet vidare. De uppmarksammar dock att det kan leda till en motsatt effekt
dar budskapet blir negativt eller att det inte alls pratas om det. De arbetar mycket med att
inte uppfattas som traditionella och konservativa. Miami anser sig vara specialister inom
sitt omrade och vill inte arbeta med integrerad kommunikation eftersom de anser att den
bade styrs och organiseras fran ett och samma hall.

Miami star alltsa inte for hela losningen utan koncentrerar sig pa alternativa mediekanaler.
Dérmed stélls de inte infor samma forutsattningar som de intervjuade vid forsta tillféllet.
Vidare gar det att vanda pa resonemanget och se att det finns ett behov pa marknaden for
alternativa végar att na individer pa. Byraer som Albatros, Buzzador och Miami har sett
detta behov och svarat pa det. Bade Albatros och Miami ser sig inte som konkurrenter till
de mer etablerade byraerna utan som ett komplement. Samtidigt anser de att de inte far
samma gensvar tillbaka utan ar for dessa byraer just konkurrenter. Detta tyder pa att de
etablerade byraerna kanner av marknadens forandringar och ar tvungna att férandras i takt
med dessa forandringar. Att anvénda sig av integrerad kommunikation handlar enligt
Blythe om att valja olika kanaler dar olika delar av samma budskap kan s&ndas ut.
Integrerad kommunikation gor det da lattare att sanda ut ett enhetligt budskap som é&r
lattare for konsumenten att uppfatta utan oklarheter och det kan da finnas en poang med att
integrera alternativa mediekanaler i kommunikationen. Det kan &ven vara ett satt att

undkomma det selektiva val som gors av individen da den tar emot budskap eftersom det
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finns en mojlighet att 6verraska individen med budskapet samtidigt som budskapet stods
av till exempel en TV-reklam eller en annons. Genom att anvanda integrerad
kommunikation dar aven alternativa satt att sanda ut budskap pa inforlivas finns det en
mojlighet att sdanda samma budskap genom olika kanaler och pa sa satt na en storre

malgrupp utan att for den delen anvéanda sig av massreklam.

5.4 Framtiden

De intervjuade kommunikations- och reklambyraerna ser alla ljust pa framtiden samtidigt
som de &ar medvetna om de svarigheter som finns. Reklam &r for dem en
dvertalningsprocess dar det till en stor del handlar om att fa individen att automatiskt
associera till en viss produkt. De &r 6verens med Kotler angaende det satt varpa
marknadsforing bedrivs idag och att det inte ar effektivt utan det kravs mer for att fa ett
budskap att stanna kvar i individens minne. McCann papekar att om inte kommunikationen
ar enhetlig ar det stor risk att en del av det nedlagda arbetet blir hangande i luften och
darmed gar forlorat. ID Kommunikation ser att byrderna maste lara sig att ga fran det
traditionella reklamténkandet till ett mer affarsméssigt tdnkande dar varumarksbyggande
och kommunikation har en given plats. Byraerna vid det andra intervjutillfallet har alla
tagit fasta pd just detta och hittat andra metoder de kan anvénda sig av da de sander ut sina
budskap. Aven de intervjuade vid det forsta tillfallet & medvetna om detta men driver inte
processen lika langt utan haller till stor del kvar vid hur kommunikation har skett tidigare.
Fokus for dem ligger mycket pa att finna alternativa kanaler till sin kommunikation medan

det for de andra tre handlar mycket om att finna nya metoder att kommunicera pa.
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6 Slutdiskussion

| detta kapitel férs en slutdiskussion kring de resultat som framkommit i analysen. Vidare

ges aven forslag pa forskning inom det berérda omradet.

Denna uppsats har fokuserat pd kommunikations- och reklambyraers syn pa de
forandringar som sker i samhéllet och hur de idag arbetar for att skapa uppmarksamhet

med den reklam de producerar.

Vara respondenter ar val medvetna om att dagens samhalle star infor standiga forandringar
i och med faktorer som tillanglig teknik, information och pa grund av att nya generationer
vaxer upp. Da de planerar sina marknadsforingsaktiviteter gor de alla nagon form av
anpassning till dessa nya forutséttningar. Det &r en naturlig del och problematik for dem i
skapandet och planerandet av en kampanj. FOr respondenterna i den andra
intervjuomgangen handlar marknadsféring mycket om att skapa upplevelser och att fa
individen att tala om produkten for att pa sa satt sprida budskapet vidare. For att uppna
detta anvander de sig inte av medier sasom annonser, TV och radio utan véljer istéllet
andra uttryckssatt men vill samtidigt att deras kommunikations ska passa in med helheten.
Respondenterna i den forsta omgangen anvander sig dven av dessa metoder men tonvikten
ligger pa att finna nya media att anvanda sig av som till exempel mobiltelefoner och
digitala medier. Internet &r en standigt véxande och flitigt anvand kanal for att sanda ut
budskap men det ar inte langre nagot nytt och revolutionerande utan har en stadig plats

bland anvéndbara mediekanaler.

Da vi gjorde vara intervjuer i tva omgangar och med byraer med olika inriktningar gick det
att se och uppmarksamma olikheter mellan dessa byraer. Respondenterna i forsta
omgangen ser att kravet pa enhetliga budskap har 6kat som en foljd av samhallets
forandringar. Detta har lett till att integrerad kommunikation har blivit till ett nyckelord for
dem. Aven respondenterna i den andra intervjuomgangen ser integrerad kommunikation

som en forutsdttning men vill daremot inte ha ett helhetsgrepp om ett foretags
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kommunikation utan ser det istallet som att de kan bidra med en viss specifik kompetens.
Vad som emellertid kan diskuteras ar vilken roll byrder sa som Albatros, Miami och
Buzzador ska ha i branschen. Buzzador marknadsfor sig sjalv. som en
marknadsforingskanal vilket gor att de inte upplevs som ett hot av 6vriga kommunikations-
och reklambyraer. Albatros och Miami daremot upplever bada att de ses som konkurrenter
medan de sjélva ser sig som komplement till andra marknader pa marknaden. For att fora
dagens marknadsforing ett steg vidare kan ett samarbete mellan de olika byraerna vara
betydelsefullt. Den specifika kompetens byraer som Albatros, Miami och Buzzador har
kan bidra med en hel del nytankande till dagens marknadsforing. Detta torde da innebéra
att kommunikations- och reklambyraer som arbetar med integrerad kommunikation skulle
kunna dra nytta av den specifika kompetensen och ga ett steg langre i sin marknadsforing
for att bli an mer framgangsrika med att sprida ut budskap och nad onskade individer.
Déarmed inte sagt att all marknadsforing ska inrikta sig pa att arbeta med dessa metoder.
Beroende pa faktorer som till exempel malgrupp och produkt bor marknadsforingen
anpassas och det kan fortfarande vara mer framgangsrikt att anvanda sig av sedvanlig
reklam. Malet med marknadsforing ar fortfarande att salja mer till fler individer och det ar
fortfarande av vikt att forstda och tillfredsstalla individers behov oberoende av
tillvagagangssatt. Det finns en vilja bland respondenterna att finna nya anvandbara metoder

att nd ut med emellertid spelar det mindre roll vilken etikett de har.

Kotler anser att den stora utmaningen idag med marknadsforing ska vara att fa individers
uppmarksamhet och menar vidare att fokus bor ligga pa att hitta nya satt att uppna detta.
Under intervjuerna har det visat sig att vara respondenter har samma synsatt som Kotler,
daremot har de nagot skilda satt att ga tillvaga. Vi har funnit att de intervjuade i forsta
omgangen har ett nagot annorlunda syn pa marknadsforing an de i den andra omgangen
men de anser alla att medvetet skapande av uppméarksamhet &r av vikt. Samtidigt anser de
att det ar nagot som funnits lange inom branschen men att de pa senare tid har blivit allt
mer uppenbart. De intervjuade i forsta omgangen fokuserar mycket pa att finna alternativa
kanaler till sin kommunikation och de budskap de sander ut medan de i den andra
omgangen snarare fokuserar pa att finna nya tekniker att kommunicera pa. Det finns dven
en markant skillnad i vem ska som ska vara den aktive i en marknadsforingskampanj,

producenten eller konsumenten? De etablerade byrderna i forsta intervjuomgangen anser
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att det &r konsumentens val att vara aktiva och vélja att vara en del av processen. Detta

medan respondenterna i andra intervjuomgangen vill éverraska och délja reklambudskapet.

Den respons som de intervjuade i andra omgangen upplevt fran sina kunder tyder dock pa
att metoder som Buzz Marketing, Sense Marketing och World of Mouth ar framgangsrika.
Aven om begreppen i sig sjalva annu inte har en betydande roll sa finns aktiviteterna som
sadana bland respondenternas sétt att arbeta i mer eller mindre utstrackning. Det bor dock
finnas en forsiktighet med de budskap som sdnds ut. Nar ett foretag kommunicerar med
marknaden bor det finnas ett enhetligt budskap som anpassas till respektive kanal. Med
tanke pd den mangd information som idag finns tillganglig och som bokstavligt talat
dranker dagens individer ar det betydelsefullt att reklamen inte upplevs som pétrangande
utan istallet som nagot positivt och valkomnande (oavsett om man tycker att konsumenten
ska vara aktiv eller passiv i processen). Aven om den nya tekniken som finns idag ger langt
fler mojligheter vad géller att sénda ut budskap finns det d&ven en motsatt sida vilken &r att
den nya tekniken aven kan anvandas som en skold. Tva exempel pa detta ar Nix-registret
som spérrar ditt telefonnummer for telefonforséljare och de mediecenter som kan kopplas
till TVn och gor det mojligt att spola forbi reklampauserna. Faktorer som detta gor att det
blir allt viktigare att kunna ta till sig den nya tekniken och upptacka den i tid vilket ar nagot

vara respondenter ar val medvetna om.

Vi har under arbetets gang funnit en gemensam syn pa marknadsforingen, dess forandring
och roll i samhaéllet. Vi har aven funnit en vilja att ga fran massmarknadsforingstankandet
till mer individbaserat synsatt dar de budskap som sénds ut bér anpassas &nnu mer &n vad
som gors idag for att verkligen na fram till individers langtidsminne. Daremot har vi funnit
en uppdelning mellan vara respondenter fran de olika intervjuomgangarna vad galler
tillvagagangssatt och dven hur de kan dra nytta av varandras kunskaper och expertis. Vi
som uppsatsskrivare har efter arbetat med denna uppsats fatt en tro pa att ett samarbete
mellan dessa grupper skulle kunna visa sig vara positivt for bade reklambranschen och
marknadsforing som sadan. Samtidigt som vi ser att anvandandet av metoder sa som Buzz
Marketing, Sense Marketing och Word of Mouth ar framgangsrika ser vi dven att det maste
finnas en forsiktighet vid av anvandandet da det kravs en anpassning till malgrupp och

produkt. Detta leder till att vi tror att integrerad kommunikation &r nagot ar av vikt for
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foretag i dag och da leder till att det &r av vikt for kommunikations- och reklambyraer att ta

till sig. De intervjuade byraerna ar samtliga positivt installda till att folja med i samhallets

utveckling och arbetar i varierande grad med medveten uppmarksamhet. Daremot finns det

en motvilja till att satta etiketter pa de arbetssatt som anvands.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Under arbetets gang har vi stott pa intressanta tankar och idéer som vore av intresse att

forska vidare inom.

Det vore intressant att forska pa de skillnader som finns inom marknadsféringens
olika discipliner.

Det vore é&ven intressant att forska vidare pa hur de olika
marknadsforingsaktiviteterna kan komma att utvecklas i framtiden. Ar det enbart en

mangd snarlika begrepp eller har de en faktisk betydelse?
Det vore intressant att undersoka om metoder sasom Buzz Marketing, Sense
Marketing och Word of Mouth l&mpar sig battre for en viss typ av produkt eller en

viss malgrupp.

Vidare hade det varit intressant att gora en mer omfattande studie angaende

kommunikations- och reklambyraers syn pa framtidens marknadsforing.
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hp/3556126

http://www.marketingprofs.com/print.asp?source=
%2F5%2Fwhitesel1%2Easp

http://www.marketingterms.com/dictionary/viral_m
arketing
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http://80www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/jsp/search/artic
le.jsp?i_art_id=318337&i_word=Subliminal
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http://www.resume.se/nyheter/2006/04/19/har_ar_a
Ila_vinnarna_i_gul/index.xml

http://www.reklam.se/page/73

http://searchcrm.techtarget.com/sDefinition/0,,sid1
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What Is? http://searchcrm.techtarget.com/sDefinition/0,,sid1 ~ 2007-01-12

One-to-one Marketing ~ 1_gci938888,00.html

Word of Mouth http://www.womma.org/about.htm
Marketing Association

Muntliga kéallor

Forsta intervjuomgangen

Dialogue: Carl-Oscar Gustafsson, Copywriter/Creative Director.
ID Kommunikation: Johan Fernd, VD, projektledare.

McCann Malmé: Christer Grimshorn, VD.

Navigator Communications: Jan Berg, Communication Consultant, partner.

Peer Communication: Fredrik Lundgren, Projektledare.

Andra intervjuomgangen
Albatros: Mattias Lindstrom, Chief Creative Officer &
Fredrik Zall, Chief Executive Officer

Buzzador: Par Thunstrom, VD

Miami Advertising Agency AB: Gustaf Rydelius
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Bilaga 1
Intervjuguide, forsta tillfallet

Tema 1: Bakgrundsinformation
e Beratta kort om ert foretag och vilken typ av reklam ni inriktar er pa?

Tema 2: Inblick i arbetssétt och tankegéangar.
e Hur gar arbetsprocessen till vid arbetet med en ny kund?
e Finns det trender i sattet att framfora budskapet?

e Foljer ni upp hur kampanjerna mottagits av konsumenterna?

Tema 3: Synen pa forandringar och aven pa reklamens roll.
e Vad &r det som paverkar vilket satt ni véljer att marknadsfora en produkt pa?
e Tycker ni att det behdvs nya sétt att na ut och varfor?
e Arbetar ni for att medvetet skapa uppmarksamhet med era kampanjer?

e Har det blivit ett 6kat fokus pa detta under senare tid?

Tema 4: Framtidsvisioner.

e Hur ser ni pa framtiden?
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Bilaga 2
Intervjuguide, andra tillfallet
Tema 1: Bakgrundsinformation
e Beritta kort om ert foretag och vilken typ av reklam ni inriktar er pa?

e Hur skiljer ni er fran en traditionell reklambyra?

Tema 2: Inblick i arbetssétt och tankegéangar.
e Hur gar arbetsprocessen till vid arbetet med en ny kund?
e Finns det trender i sattet att framfora budskapet?

e Har det blivit ett 6kat fokus pa andra medier &n de traditionella som tv, radio och

annonser?

e Foljer ni upp hur kampanjerna mottagits av konsumenterna?

Tema 3: Syn pa forandringar och dven pa reklamens roll.
e Arbetar ni for att medvetet skapa uppmarksamhet med era kampanjer?

e Har det blivit ett 6kat fokus pa detta under senare tid?

Tema 5: Anledningen till varfér kommunikations- och reklambyraerna i denna
intervjuomgang valt att inrikta sig inom en specifik disciplin inom marknadsféring.
e Varfor har ni valt att inrikta er pa andra former av marknadsféring som till exempel
Buzz Marketing, Guerilla Marketing och Sense Marketing?
e Vad ar det som gor att ni tycker att det behovet finns pa marknaden?
e Vilka mojligheter tror ni att ni har att utvecklas gentemot de mer traditionella

byraerna?

Tema 4: Framtidsvisioner.

e Hur ser ni pa framtiden?
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