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Uppsatsens syfte &r att pavisa om det finns speciella egenskaper
hos ungdomssegmentet, och i safall vilka, som har betydelse for
ett foretags kommunikation av sitt varuméarke till ungdomar,
samt att diskutera vilka eventuella konsekvenser en foryngring
av varumérket skulle fafor foretaget.

Vi har i denna uppsats valt att anvanda oss av en kvalitativ
metodansats. Vi anser att dettaval av metod har gjort det mgjligt
for oss att fa en djupare forstael se for problemet och att anpassa
vart problem i takt med nya upptéckter. | uppsatsen behandlas
teorier om ungdomar, kommunikation och
varumarkesorientering. Teorin tas upp utifran tva perspektiv,
kommunikationsmottagarens och kommunikationssdndarens.
Vidare har vi valt fallforetag, som representerar séndaren, ur tva
branscher, konfektionsbranschen och reklambyrabranschen.
Sedan har vi valt att intervjua ungdomar, som representanter for
mottagaren av kommunikationsbudskapet.

Vi har i uppsatsen kommit fram till att ungdomar idag &r en
mycket kritisk, missténksam och svérflirtad magrupp som
kraver mycket bearbetning och forstaelse for att kunnana ut till.
For att vinna deras sympati bor man spela pa kanslor och lata
arlighet och 6dmjukhet prégla kommunikationsbudskapet.
Ungdomar forandrar sig standigt och det & egentligen |6nl6st att
goraen mall 6ver vilka egenskaper som utméarker segmentet.
Det viktigaste &r att integrera med och skapa sig forstael se for
gruppen. Vi har vidare kommit fram till att en féryngring av ett
varumarke aven kan fa effekter for andra marknadssegment,
bade pa konsument- och arbetsmarknaden.
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INLEDNING

"Youth is a time of change when people break away from the norms of their childhood and set
out their own lives and individuality. Marketers —with careful promotions —can exploit this
time of transition and create a cadre of brand loyal customers for the future”.

Avsikten med detta kapitel ar att presentera uppsatsens bakgrund. Darfor behandlas
problemdiskussion, definition av undersokningsproblemet, syftet och avgransningar. Vi vill i
och med detta vacka | asarens nyfikenhet for det valda problemet och visa pavad vi vill
astadkomma med uppsatsen. Avslutningsvis presenterar vi uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Pa grund av de nya konkurrensforhdllandena som rader idag, med snabbare adaption och
béttre tekniska formagor, erbjuder marknaden manga likvardiga produkter. For att kunnainta
en distinkt position pa marknaden blir det darfor allt viktigare med en stark varuméarkesprofil
an med produktrel aterade konkurrensférdelar?. Ett etablerat varumarke &r idag en vardefull
tillgang for dess innehavare, ibland 18ngt vardeful lare an sjava produkten®.

Forutséttningarna for marknadsforaren éndras standigt i takt med forandrad livsstil och
varderingar ute pa marknaden. Det blir allt viktigare for foretag att vara ajour med
forandringar i omgivningen och i takt med samhallsutvecklingen. Det & marknadens
uppfattning av varumarket som avgor dess vidare framgang. Det ar darfor viktigt att beakta att
konsumenter idag troligtvis inte & desamma som for nagra ar sedan. Ett varumarke som har
haft stor framgang tidigare kan kanske komma att "tappa’, allt efterhand som den nya
generationen tar 6ver allt mer. En ny generation torde innebara foérandringar for
marknadsforaren och krav pa férnyelse och anpassning. En yngre generation kanske inte
associerar till varumérket pa samma sétt som den aldre och varumérket &r kanske inte lika
djupt forankrat i de ungas medvetande. Manga foretag har insett vikten av unga manniskors
betydel se som nuvarande och potentiella konsumenter, och de spenderar ofta en stor del av
marknadsf éringsbudgeten p& speciella ungdomskampanjer®.

FOr bara nagra generationer sedan tog man inte hansyn till barn och ungdomars asikter pa
samma st som idag. De var inga egnaindivider utan bara en samling parvlar, tills de nadde
produktiv dlder. Deras asikter accepterades forst, da de blev vuxna. Det var den dldste i
familjen som var tongivande och visste bést, och de yngre hyste stor respekt for dennes
livserfarenhet. Man accepterade &ven i hogre grad sitt ddrande, eftersom man sag fram emot
att bli gammal och vis och uppna den status som dettainnebar. Sakta men sakert vaxte det
fram en mellangrupp som bestod av varken vuxnaeller barn. Det var forst ndgon gang under
50-talet i USA som begreppet "teenager” etablerades, vilket sedan kom att motsvaras av det
svenska begreppet "tonaring’” .

Idag har god utbildning och kunskapsmognad genom massmedia flyttat rollen som
asiktshildare till de yngre, och man tar ungdomar pa storre allvar. Vuxnas syn pasig sava

! Feltham, T.S., " Leaving home: brand purchase influences on young adults’, Journal of Consumer Marketing,
Vol 15, No 4, 1998

2 Jansson D, "Varumérket blir allt viktigare” Supermarket, nr.4, 2001

SEmst& Y oung Focus, ”Nyhetsbrev for vara kunder och affarskontakter”, nr.7, oktober 2001

* Intervju med Terese Ingmarsdotter Westlund, kommunikationsbyrén Dist



har ocksa forandrats, da de ofta ser sig som unga mycket hdgre upp i dldrarna én tidigare.
Man &r rédd for att bli gammal, och trenden &r att allavill se ut och kdnnasig unga.” Till foljd
av detta paradigmskifte & ungdomligheten i affarsidén numera ett dverlevnadsvillkor. Féretag
som insett vikten av att féryngra sin varumarkesprofil har darfér vunnit stor férdel.® Genom
att vanda sig till ungdomar direkt kan man kanske " aka snalskjuts’ eftersom man dafar de
adre kundsegmenten med sig ” pa kopet” ?

1.2 Problemdiskussion

K ommunikation med ungdomar &r ett aktuellt &mne just nu. MTV och Ungdomsbarometerns’
undersokning ” Planet Y outh”, visar dock att de traditionella vagarna att nd ungdomar inte
langre &r effektiva®. Ett problem kan vara att ungdomsforskningen inte representeras av
ungdomar. Det & framst en aldre generation som vill uttolka vad som forsiggar i dagens
ungdomskultur. Vuxna utgdr ofta fran sig sj@va och sina egna erfarenheter nér de vill na
ungdomar. De minns mycket val hur det var att vara ung och hur de ténkte och kande da, men
vad deinte vet & hur det &r att vara ungdom idag. Samtidigt har kanske ungdomssidan aldrig
varit sa upplyft och ansedd betydelsefull, som pa senare tid. Bristande insikt & dock mer regel
an undantag och manga av de dldre, som idag kallar sig ungdomsforskare, vill garna gardera
sig mot kritiken att man g formar se fran ungdomars hall

Manga foretag har idag insett vikten av att na ut till ungdomar i sin

varumarkeskommunikation, da det blir alltmer tydligt hur dagens kopstarka men svarfl6rtade
ungdomar &r samhallets asiktshildare och morgondagens konsumenter. Dock forlorar allt for
ménga foretag bade pengar och trovardighet pa grund av dlig kunskap om unga manniskor®.

Det finnsidag litteratur, som beskriver ungdomars livsstil och varderingar. Det finns &ven
litteratur om kommunikation och hur man nar ut till konsumenterna pa marknaden. Daremot
finnsingen litteratur som fokuserar och koncentrerar sig pa ungdomsgruppen som
konsumenter och inte heller om féretagens kommunikation med ungdomar. Det &r detta glapp
som vi vill undersokai var uppsats och darmed kunna bidratill den befintliga
marknadsfringsteorin inom det, enligt oss, outforskade omradet.

Ytterligare ett omréde som i hog grad inte undersokts, & om och i safall hur kommunikation
med ungdomar paverkar andra kundgrupper pa marknaden. Kanske kan det ledatill att &ven
aldre generationer lockas eftersom de garnavill identifiera sig med en yngre varumarkesprofil
eller kanske kan det ledatill att man tappar dem.

® Jegers 1., Lindgren M., ”Morgondagens vérderingar”, Konsultforlaget, 1999

® www.y-access.com

" Dotterbolag till Universum Communication, ett research och management consulting féretag
8 Ungdomsbarometern, MTV, " Planet Youth”, 2001

 www.dist.se



1.3 Problemformulering

1. Mot bakgrund av att det finns brist pa forskning om kommunikation med
ungdomskonsumenter, frégar vi oss foljande: Vilka ar de viktigaste egenskaper som utmarker
ungdomskollektivet och vad betyder dessa egenskaper for framgangsrik
marknadskommunikation med ungdomar? Overfort till en konkret nivafragar vi oss, vad ett
foretag bor beakta, och vad foretag faktiskt beaktar, vid positionering av varumarken till
ungdomar.

2. Kommunikation av ett varumérke, riktat speciellt mot ungdomsgrupper, torde fadiverse
konsekvenser for varumérkets image och identitet. Vi frégar oss vilka sddana konsekvenser
som kan foreligga och hur foretag kan hantera eventuella problem darvidlag.

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte &r att pavisa om det finns speciella egenskaper hos ungdomssegmentet, och i
safall vilka, som har betydelse for ett foretags kommunikation av sitt varumérketill
ungdomar, samt att diskutera vilka eventuella konsekvenser en foryngring av varumérket

skulle fafor foretaget.

1.5 Begreppsdefinition

Ungdomssegmentet Nér vi definierar ungdomssegmentet, anvander vi 0ss av samma
Adersindelning som Planet Y outh, ndmligen personer mellan 16
och 25 &r.

Ungdomsmarknaden Med ungdomsmarknaden menar vi marknaden, dér alla personer

som faktiskt kénner sig unga, ingar.

Varuméarke Nér vi anvander begreppet varumérke, menar vi foéretags- och
produktmaérke. Vi anvander foljaktligen begreppet som
motsvarighet till bade engelskans ” corporate brand” och ” product
brand”.

Kommunikation Né&r vi anvander begreppet kommunikation, menar vi den
marknadskommunikation som Fill definierar som ” Marketing
communication is a management process through which an
organisation entersinto a dialogue with its various audiences”.

Varumarkesi dentitet Vi anvander begreppet varuméarkesidentitet pa samma satt som
engelskans " brand identity” och inkluderar dér bade varumérkets
profil och identitet.



1.6 Disposition

Kapitel 1- Inledning

| inledningskapitlet presenteras uppsatsens bakgrund, problemdiskussion och vi definierar
vart undersokningsproblem. Vidare presenteras uppsatsens syfte, avgransningar och dess
disposition.

Kapitel 2- Metod

Metodkapitlet & en beskrivning och motivering till de metodval vi gjort i vart arbete.
Inledningsvis behandlar vi val av metod, amnesval och forfattarnas perspektiv, och vi avslutar
med att diskutera, hur vi har gétt tillvaga for att uppna hog kvalitet i var uppsats. Efter det
presenterar vi metodavgransningar, tillvagagangssétt, val av teori och insamling av data. Vi
redogor aven for de val vi har gjort nér vi samlat in var empiri for att sedan avsluta kapitlet
med forskareffekt.

Kapitel 3- Teori

Teorin & uppdelad i tva delar, mottagarens och sandarens perspektiv. Innan vi presenterar
dessa bada perspektiv kommer vi att géra en ansats till att definiera ungdomssegmentet samt
reda ut de olika begrepp, som oftaanvandsi samband med gruppen ungdomar. Avsnittet
utgor ocksa en ram for vilka som ingar i segmentet samt diskuterar de egenskaper som ar
utmérkande for gruppen ungdomar. | den forsta delen behandlar vi kommunikationsprocessen
ur mottagarens perspektiv. Har diskuteras bland annat vilka omraden som lampar sig for
kommunikation med ungdomar. | den andra delen behandlar vi kommunikationsprocessen ur
séndarens perspektiv. Vi tar héar upp teorier om marknadskommunikation och
varumarkesorientering.

Kapitel 4- Empiri

| empirikapitlet presenterar vi kortfattat de féretag som har deltagit i undersokningen. Vidare
presenteras resultat fran de intervjuer som genomforts hos fallféretagen samt
ungdomssegmentet.

Kapitel 5- Diskussion
| detta kapitel vill vi koppla samman teorin med de resultat vi fick vid varaintervjuer.

Kapitel 6- Sutsatser
| kapitlet drar vi slutsatser utifran var diskussion och presenterar vad uppsatsen har lett fram
till.

Kapitel 7- Fordlag till vidare forskning
| sistakapitlet gar vi igenom varaforsag till vidare forskning.



2 METOD

Metodkapitlet syftar till att gelasareninsikt i de val som gjorts under studiens gang och
darmed ge mgjlighet till kritisk [&sning och granskning. Att |&saren har insikt i dessa val ar
mycket betydel sefullt for |asarens mjlighet att tolka slutsatserna och dess relevans.

2.1 Va av metod

Vi har i denna uppsats valt att anvanda oss av en kvalitativ metodansats™. Vi kom fram till
detta beslut da det vid ett kvalitativt metodval &r forfattarens uppfattning av informationen
som & det centrala. Den kvalitativa metoden har som md att beskriva en foreteelse. Den ger
kunskap om vilka slags kvaliteter som foreteelsen har och syftar intetill att komma fram till
generdiserbara slutsatser. Vi anser att dettaval av metod har gjort det méjligt for oss att faen
djupare forstael se for problemet och att anpassa vart problem i takt med nya upptéckter.
Nackdel en med denna metod &r dock att den kan skapa svarigheter att frambringa jamforbar
information. Vi anser dock att méjligheten att kontinuerligt fordjupa var forstael se kring
problemomradet Gvervager nackdelen.

2.2 Amnesvd

Forst intresserade vi oss for hur en ungdomlig produktpositionering kan aterspeglas pa
foretagsprofilen, med andra ord " produktpositioneringens betydel se for foretagsprofilen”. Vi
kom snabbt till insikt att detta &mne var mycket brett och beslutade att forsta steget var att
reda ut begreppen kring ungdomssegmentet och sedan koncentrera oss pa
kommunikationsprocessen mellan foretag och ungdomar. Anledningen till att vi valde detta
amne var vart intresse for hur utvecklingen har gatt mot att féretag allt mer verkar intressera
sig for att fanga upp konsumenter vid tidig alder.

Vi kommer i vart arbete koncentrera oss pa att diskutera hur man kommunicerar med
ungdomar genom ett ungdomligt varumarke.

2.3 Forfattarnas perspektiv

Vi anser o0ss ha ett humanistisk vetenskapsperspektiv. Anhangare av denna vetenskapssyn
anser att forskaren &r involverad i en relation till sitt studieobjekt, och att studieobjektet inte
kan ses som en isolerad foreteel se utan maste forstas mot bakgrund av sin historia, sin
situation och sin delaktighet i en storre helhet. Den sociala verkligheten &r en konstruktion,
som finnsi form av tankar, upplevelser, och kénslor i manniskornas huvuden. Det finns
sdledes inte en enda sann verklighet att studera. Dérav &r det irrelevant att diskutera
uppsatsens reliabilitet och validitet, da dessa kriterier & forankrade i den positivistiska
vetenskapssynen. Vi kommer att behandla hur vi gétt tillvaga, for att hoja kvaliteten pa
uppsatsen, genom att presentera dess teoriforankring, overforbarhet, palitlighet och
bekréftelse. ™

2.4 Vérdering av kvalitativa forskningsresultat™

19 Eneroth Bo, "Hur méter man "vackert"?" Grundbok i kvalitativ metod, Akademilitteratur, Stockholm 1984
" Knutsson R., ” Uppsatsskrivandets vedermbdor och handledandets’, kompendium Lunds universitet 1998
2 Knutsson R., " Uppsatsskrivandets vedermdor och handledandets’, kompendium Lunds universitet 1998



Teoriforankring

Man fragar sig hér, huruvida de gjorda tolkningarna éverensstammer med existerande
forskning. Vi kommer att strava efter innovativa tolkningar snarare an att bekrafta den
befintligateori som vi anvant oss av. Dock efterstravar vi en viss dverensstdmmel se med
tidigare gjord forskning, davi utgar fran redan befintlig teori.

Overforbarhet

Vart kunskapsbidrag skulletill viss del kunna 6verforas till foretag inom en annan bransch, da
vi med hjalp av varafallforetag belyser viktiga och generella omraden for kommunikation
med ungdomar. Tack vare att vi &ven undersoker reklam- och kommunikationsbyraers
synsétt, torde de gjorda abstraktionernai hogre grad vara mer generellt tillampbara &n om vi
endast hade studerat fenomenet utifran vara andra fallforetags perspektiv.

De studerade objekten representerar bara sig gava, och varje objekt har sin egen historia och
sin egen kontext. Den kvalitativa tolkningen gors mot denna bakgrund och kan darfor inte
utan vidare 6verforastill andra objekt i andra kontexter. Man far resonerasig fram till
huruvida den tolkning som gjortsi ett fall & éverforbar till andrafall.™

Palitlighet

Vér forskningssituation ar unik, davi salvautgor en dominerande del av var undersokning.
Det & vi som utfor intervjuerna och detta paverkar darfor vararesultat. Vi vill darmed gora
|&saren uppmarksam pa att andra forskare férmodligen skulle kunna komma fram till andra
slutsatser om samma studie skulle genomforas igen, da resultatet uppkommer i interaktionen
mellan oss och den studerade foreteel sen. Dennaolikhet i resultat ska alltsdinte av |&saren
tolkas som ett uttryck for bristande paitlighet, utan man bor ta hansyn till ovanstaende
faktum. Sjavklart finns &ven andra faktorer som kan komma att paverka resultaten fran de
genomfordaintervjuerna, sdsom stérande moment i intervjusituationen.

Bekr aftelse

| kvalitativ forskning &r forskaren oftainvolverad och knappast varderingsfri i positivistisk
mening. Daremot bor tolkningarna varafria fran fordomar och forskaren bor forsoka klargora
vilka varderingar som paverkar tolkningen.

Vi onskar att vi hade kunnat anvanda oss av utomstaende granskare for att bekréfta vara
tolkningar av det insamlade materialet. Pa grund av tidsbegransning och svéarighet att finnaen
kompetent person for uppdraget har vi inte haft mojlighet att bekréfta var studie pa detta sét.
Vi har dock fatt hjalp av utomstaende personer att |&sa vart material regelbundet for att
minska risken till forhastade slutsatser och att fordomar har styrt varatolkningar. Vi kanner
att detta har bidragit positivt till "bekraftelse" av vara slutsatser, trots att dessa personer inte
tidigare varit insattai detta forskningsomrade.

B ibid
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2.5 Metodavgransningar

Vi har valt att avgrénsa oss till att studera endast svenska foretag och svenska ungdomar pa
grund av tillgangligheten och var begransning i tid. Vi har aven valt fallforetag dar
varumarket representerar foretagets namn och darmed inte & kopplat till en viss produkt.

2.6 Tillvagagangssatt
2.6.1 Val av teori

| uppsatsen behandlas teorier om ungdomar, marknadskommunikation och
varumérkesorientering. Vi har kommit fram till att de tva sistnamnda omrédena behandlas
utforligt i befintlig teori. Ungdomssegmentet har visserligen behandlas, men den befintliga
teorin &r varken ny eller uppdaterad och behandlar inte heller i hdg grad ungdomar som
konsumenter. Det finns mycket skrivet om tidigare generationers ungdomar, men davi har
avsett att specifikt understka dagens, Generation Y, har vi haft svarigheter att hittarelevant
litteratur. Vad vi daremot inte funnit ndgon befintlig teori om & en kombination av de olika
teoridelarna, kommunikation av varumérket till ungdomssegmentet. Amnet &r visserligen
mycket omdiskuterat i popul drpress och media, men diskussionen tacker inte omradet helt.
Det &r utifran dessa tre omraden som vi kommer att skapa var teorigrund.

Teorin behandlas utifran tva perspektiv, kommunikationsmottagarens och
kommunikationssandarens.

For att hitta rétt teorigrund for kommunikationsdelen anvénde vi oss av de resurser Lunds
Universitetshibliotek bistar med, namligen Lovisa, Libris, EBSCO samt ¢vriga databaser och
register. Vi har &ven sokt litteratur vid Kungliga biblioteket i Stockholm och Stockholms
Universitet. Var handledare Roland Knutsson har hjapt oss med flera bra tips och vagledning
i var strévan att hittaréatt i litteraturens djungel.

Nér vi sokte efter teorier som behandlar marknadskommunikation, som riktade sig specifikt
mot ungdomar, blev resultatet mycket knappt. Daremot hittade vi ett flertal artiklar som
behandlade ungdomar som malgrupp. Av de artiklar vi hittade i popularfackpress var
majoriteten av amerikanskt ursprung. Till vér stora gl adje vagdes detta faktum lite senare upp
av att vi lotsade oss fram till Ungdomsbarometerns och MTV s trendrapport "Planet Y outh",
en undersokning av ungdomars varderingar och attityder pa den svenska marknaden. Vi
tycker, att det &r en bra grund att utga fran ungdomars varderingar och attityder, nar vi har
som ansats att reda ut, hur man bor gatillvaga for att na fram med sitt budskap till grupp.

2.6.2 Insamling av data

Nér vi har sokt litteratur har vi blivit uppmarksammade pa, att mycket av det material, som
ocksa kommer att behandlas i uppsatsen, &r av skiftande kvalitet. Manga artiklar, som har
resulterat i intressanta diskussioner, & hamtade ur popularfackpress, och vi vill redan nu gora
|&saren uppmarksam pa detta faktum, sa att dessainlagg inte blandas ihop med eller uppfattas
som mer vedertagnateorier. Vi & medvetnaom att det & svart att avgora artikelforfattarens
avsikt med artikeln, och darfor finns risken att dessa artiklar kan vara subjektivt vinklade och
av en mer spekulativ och journalistisk genre.
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For att erhdlakunskap om de foretag vi valt att studera har vi besokt respektive hemsida och
last publicerade artiklar och internt material i form av nyhetsbrev.

2.7 Empiri
2.7.1 Urval av fallstudier

Vi har valt fallforetag, som representerar sandaren, ur tva branscher, konfektionsbranschen
och reklambyrabranschen. Vidare har vi valt att intervjua ungdomar, som representanter for
mottagaren av kommunikati onsbudskapet.

De utvalda fallforetagen fran konfektionsbranschen utgors av foretag som befinner sigi en
omprofilering av sitt varumérke, butikskedjan Ur& Penn och kladftretaget Solo. Béda
foretagen & intressanta for oss, da de riktar sig eller strévar efter att rikta sig direkt mot
ungdomar. Kriterier for de valdafallforetagen har varit just att de befinner sig i ett
omprofileringsskede samt att vi haft mojlighet att fa kontakt med och tillgang till information
om féretaget.

Ur& Penn & ett foretag som tidigare har haft en lite "mossig” stampel pa sitt varuméarke, men
som nu har omprofilerat sig mer mot ungdomar for att foryngra sitt varumarke. Butikskedjan
har funnits lange och butikerna finns 6ver helalandet. Foretaget &r for oss intressant, da de
flesta kanner till det och en foryngring av varuméarket formodligen for manga kanns helt rétt i
tiden.

Butikskedjan Solo har alltid vant sig till ungdomar, men har under senare ar kommit att tappa
fokus. Man forsoker nu andra kommunikationsspraket for att starka och pAminnaom
varuméarkets karnvarden.

De fallforetag, som vi har valt fran reklambyrabranschen, utgors av kommunikationsbyran
Dist och reklambyran Bl& annonsbyran. Dessa tva byraer blir intressanta, da de forhdler sig
till ungdomsmarknaden pa olika sétt. Dist arbetar specifikt med att hjalpaforetag att riktasig
mot ungdomssegmentet. Vi anser att de besitter vardefull kunskap om hur man kommunicerar
sitt budskap till ungdomar. Vi kom i kontakt med kommunikationsbyran Dist under deras
seminarium pa Stockholm Marketing Week dar de behandlade émnet
ungdomskommunikation. Det var vid dettatillféle vi fick upp 6gonen for det problem vi
behandlar i uppsatsen.

Bla annonsbyran representerar for oss mer en ”vanlig” reklambyrd, da den hjélper foretag att
vanda sig mot olika marknadssegment, varav ungdomar utgor ett av dessa. Genom var
handledare Roland Knutsson fick vi kontakt med Bla annonsbyrans senior advisor, Kjell
Cronert. Han besitter stor kunskap och har |ang erfarenhet inom reklambranschen, vilket vi
har kunnat dranyttaav i var uppsats. Vad som &ven gor byran intressant &r, att den ar inriktad
pa varuméarkeskommunikation, vilket utgor en av grundpelarnai var uppsats.

Dessutom kommer vi att studera ungdomskommunikation utifran mottagarens perspextiv.
Under arbetets gang kande vi att det fanns behov av att fa med ytterligare ett perspektiv pa
fragan om kommunikation riktad till ungdomar. Déarfér valde vi att aven undersoka attityder
och vérderingar hos ungdomarna sjdva genom att intervjua en utvald grupp ungdomar. Davi
redan kommit langt i vart arbete insdg vi att det varken fannstid eller resurser att géraen lika
djup och ingdende fallstudie av dem som av varafallforetag. Vi inser darfor att dessa
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intervjuer inte & av sammakvalitet som vara dvrigaintervjuer och vi anser dven att man inte
kan dra ndgra konkreta slutsatser utifran dem. Anledningen till att vi trots detta har valt att ha
med dennaintervjudel i vart arbete ar att vi andatycker att deras svar indikerar pa hur
ungdomar idag resonerar och funderar. Dessaintervjuer har lett till ett intressant resonemang
kring ungdomars uppfattning av reklam, vilket vi anser skapar ett mervarde for uppsatsen.

2.7.2 Urval av intervjuper soner

Davi avser goraen kvalitativ studie och endast genomféra ett begransat antal intervjuer, har
urvalet varit av stor betydelse. Vi har valt att ta kontakt med marknadscheferna pavara
fallforetag som representerar séndaren. Vi anser att de besitter god kunskap inom
problemomradet och att det &r de som tar de avgorande besluten for att uppna en framgangsrik
kommunikationsstrategi.

Vad géller kommunikationsbyraerna och reklambyraerna har vi vid kontakt med dem
presenterat uppsatsens syfte och darefter 12tit foretaget avgora vem som &r bast |ampad att
besvara fragorna.

Vi har &ven valt att understka segmentet ungdomar, genom att intervjua 15 personer i aldern
18-24 &. Ungdomarna kommer fran Stockholm, stockholmsférort och Lund, da det & dar vi
har kontakter och darmed mdjlighet att faintervjuer inom den tidsram vi har haft. Varken
gruppens storlek eller intervjupersonernas sammansattning, har paforhand varit faststéllda.
Avsikten har varit att varaflexiblafor att fortlopande kunnavéija”nyafal”, som &r rikapa
kvaliteter, som de tidigare fallen saknar.**

2.7.3 Intervjuernas utformning och genomférande

Vi har byggt upp varaintervjuformular efter en metod som i metodlitteraturen kallas "tratt-
teknik" ™. Denna teknik innebér att man borjar med generella frégor, for att sedan under
intervjuns gang leda den in pafragor direkt relaterade till problemomradet. Vi har anvant oss
av personligaintervjuer, telefonintervjuer och intervjuer viaemail. Vi har vid alla
foretagsintervjuer | &tit intervjupersonernai forvag tadel av en intervjumall, med mer
overgripande fragor (se bilaga 1). Dennamall har sen utvecklatsi intervjun och fragorna har
formats allt eftersom intervjun pagatt. Vi haller dock fast vid att vi har anvant oss av
intervjuer som undersokningsmetod och inte en enkatundersokning, da de fragor som har
stéllts har varit individuellt anpassade till vart och ett av understkningsobjekten

Bla annonsbyran och Dist fick vi mgjlighet att tréffa och intervjua personligen. Vi har till stor
del 1atit intervjupersonen styraintervjuns riktning och har férsokt att undvika att |agga orden i
munnen pa denne. Badaintervjuernavaradei drygt tvatimmar och var utformade som en
diskussion. Vi antecknade helatiden och har &ven i efterhand haft méjlighet att folja upp med
foljdfragor viaemail. Vid intervjun med Bla annonsbyrd, hade vi bada méjlighet att narvara.
Dock kunde endast en av oss narvaravid intervjun med Dist, daintervjun dgde rumi
Stockholm.

Pa grund av Ur& Penns tidsbrist och att huvudkontoret & placerat i Vadstenavar vi tvungna
att utforavar intervju med foretaget viaemail. Dettaresulteradei att vi inte personligen kunde

% Eneroth B, ”Hur méter man vackert”, Akademilitteratur, Stockholm 1984
> patel R., Tebelius U., "Grundbok i forskningsmetodik; kvalitativt och kvantitativt”, Studentlitteratur, 1987
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interagera med den intervjuade personen eller uppfatta situationer och reaktioner, via minspel
och annat, pa vara fragor.

Intervjun med Solo utférdes via telefon eftersom var intervjuperson befann sig i Stockholm
vid det avtalade intervjutillfallet. Under dennaintervju anvande vi oss av hogtalartelefon och
pa sa sétt kunde vi bada vara delaktiga. Intervjun varadei drygt en timme.

Slutligen genomfordes intervjuerna med en utvald grupp ungdomar. Dessaintervjuer hollsi
grupper om tre personer, vilket ledde till att de olika personerna férmodligen paverkade
varandras resultat i viss man. Varjeintervju varadei cirka 30 minuter och vi deltog badatva. |
likhet med de dvrigaintervjuernalét vi intervjupersonernadiskuterafritt under vissa av 0ss
stéllda frégor (se bilaga).

2.7.4 Presentation av empiri

Vart syfte med den empiriska undersokningen ar att befasta och realisera de resonemang som
har forts i teorikapitlet. Vi kommer att presenteravar empiri foretagsvis. Varje foretags del
inleds med en presentation av foretaget och den person vi har intervjuat pa foretaget. Darefter
presenteras var intervju och for att minska risken for att forfattarnas asikter paverkar lasaren,
har vi presenterat intervjufragorna separat och dérefter i ntervjupersonens respons.

2.8 Forskareffekt

Dadet & vi, som har konstruerat den intervjumall som har skickats ut till respondenterna,
skapar vi genast en personlig pragel pa uppsatsen. En annan grupp hade férmodligen valt att
formulera sig annorlunda och kanske till och med stélla andra fragor.

Daman anvander sig av en kvalitativ metod, skaman tai beaktande att man endast studerar
ett mindre, " fixerat" omrade av det stora helhetsproblemet. | och med att man méaste utreda
ett mer begransat perspektiv, skainte uppsatsen betraktas som det enda rétta och sanna séttet
att se pa problemet. Det bor istdllet endast betraktas som ett perspektiv, utifran vilket man
fangar vissa aspekter av den helhet som foreteel sen utgor'®.

18 Eneroth B, " Hur mater man vackert”, Akademilitteratur, Stockholm 1984
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3 TEORI

Teorin &r uppdelad i tva delar, mottagarens och sandarens perspektiv. Innan vi presenterar
dessa bada per spektiv kommer vi att gora en ansats till att definiera ungdomssegmentet samt
reda ut de olika begrepp, som ofta anvands i samband med gruppen ungdomar. Avsnittet
utgor ocksa en ram for vilka somingar i segmentet. | den forsta delen behandlar vi
kommunikationsprocessen ur mottagarens perspektiv. Har diskuteras bland annat vilka
omraden som lampar sig fér kommunikation med ungdomar. | den andra delen behandlar vi
kommunikationsprocessen ur séndarens perspektiv. Vi tar har upp teorier om

mar knadskommunikation och varuméarkesorientering.

3.1 Hur definieras gruppen "ungdomar”?

Manga foretag har insett, att dagens ungdomar utgér en stor och mycket viktig malgrupp. Vid
&rsskiftet 2000/2001 utgjorde personer mellan 15-25 & 13% av Sveriges totala befolkning”.
Det & ungdomar som forst plockar upp trender, och genom att etablera kontakt med dem
tidigt kan féretag skapa en relation, som i sin tur kan ledatill livsl&ng mérkeslojalitet®,

Dagens ungdomar, &ven kallade ” Generation Y”, ” Generation 17, ” Generation.com”, " Net
generation”, ” Echo boomers’ och "Millenials’, har vuxit upp i ett samhélle och en tid som
skiljer sig avsevart fran tidigare generationer. De har under sin uppvaxt 6verosts med
information fran olikamedier och & darfor vana vid hogt informationstempo och
mediabrus™. Detta har, enligt Ungdomsbarometern, lett till ett kritiskt tankande och en
utvecklad forméaga att bara kunna stdnga av.

Att konsumenter ofta segmenteras efter dder kan vara en anledning till att manga
marknadsforare idag valt att understka marknaden genom att delain den generationsmassigt i
"Ungdomar”, " Generation X", " 40-talister” och ” Seniorer” . %

Definitionen av mal gruppen ungdomar skiljer sig ofta at mellan olika undersokningar. Vissa
talar om dem som tondringar, andra som 20-aringar och vissa menar till och med att
segmentet utgors av alla som faktiskt kanner sig unga. Aldersindelningen kan variera,
beroende p& vem som behandlar &mnet. Medan Duncan®' hanvisar till Generation Y som
personer fodda efter 1980, definierar Swartz* ungdomsgenerationen som 15-29-&ringar.
Samtidigt utfor Ungdomsbarometern sina undersokningar pa” den nya generationen” i
Adrarna 16-25 ar. Vad det daremot rader enighet om, &r att Generation Y & den
efterkommande Generationen till Generation X som idag &r runt 25-35 ar. Darfor har vi valt,
davi hadan efter anvander begreppet ungdomar, att f6lja Planet Y ouths a dersindelning,

namligen personer mellan 16 och 25 &r.

7 www.sch.se

18 \www.y-access.com

19 www.ungdomsbarometern.se

% Hoyer Wayne D, Maclnnis Deborah J, ” Consumer Behavior”, Houghton Mifflin, 2001
% Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002

22 Swartz, Nikki, "Talkin' about Generation Y", Wireless Review, Vol. 17, Issue 20, 15/10-2000
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3.2 Detidigare generationerna

For att forsta dagens ungdomar kan det varaintressant att ge en dversiktlig tillbakablick pa
och forstka reda ut de tidigare generationerna. Joe Marconi beskriver de olika generationerna
pafoljande sétt i sin bok " Future Marketing”: ” Generation Y” —de galvstandiga, ” Generation
X" —de cyniska, ”40-talisterna” — de imagemedvetna, och ” Seniorerna’ — de forvirrade och

| &ttinfluerade™.

David Coupland kom 1991 ut med sin bok ” Generation X”?*, vilken kom att bli en
utgangspunkt for manga marknadsforare som ville ge sig pa att forsoka na ut till den danya
generationen, som idag enligt Coupland &r runt 25-35 ar. Generation X kom att representera
en helt ny tid med ny moral, ny mat och ny vetenskap. Till skillnad fran sinaféradrar, 40-
talisterna, eller "Baby boomers’ som de ocksa kallas, var enligt Coupland denna grupp
mycket krasen och medveten. Det var en mer mediatrénad generation an tidigare, en
generation som var van vid ett hdgre informationstempo och som darfor var svar att
Overraska. Coupland talar om att Generation X har starkt g &l vfortroende. Denna grupp var
med och bevittnade den traditionella familjestrukturens forfall, manga vaxte upp under
skilsméssa och instabila férhallanden, vilket var en av manga anledningar till att den aldrig
riktigt kom att lita pa och se upp till den dldre generationens, sinaforaldrars, syn palivet.
Medan 40-talisterna rankade prestige och sakerhet hdgst, sokte Generation X i stéllet stabilitet
och livsstil. | manga ungdomsfilmer och ungdomshdcker drev man med materialismen och
40-tdisternasideal om att "hart arbete tar dig vart du vill”.

Enligt Tom Duncan®, har Generation X anvants for att beteckna personer fédda mellan 1965
och 1979. Gen X vaxte upp tillsammans med televisionen och datorer. Gruppen beskrivs som
oberoende och cynisk, till foljd av de ekonomiska och sociala forhallanden som forelag nar de
var unga. Exempelvis AIDS- epidemin, en allmén ekonomisk tillbakagang och antalet
skilsméssor 6kade.

Jonas Lindstrom beskriver, i sin uppsats om Generation X?°, hur nyaideal uppstod, dar
kreativitet och meningsfylldaliv kom att stai fokus och hur man borjade ifrégasatta och
provocera etablissemanget. Denna generation tog steget mot en mer postmaterialistisk
instdlning, snarare é&n en materialistisk.

3.2.1 Materialistiska versus postmaterialistiska varderingar

Thomas Fiirth talar om hur olika generationer har olika varderingar®’. Enligt honom
representerar och prioriterar 50-talister de yttre varldsvérderingarna medan 70-talisterna
vardesétter och star for de inre véarldsvéarderingarna. Enberg, Kéavemark och Ohlander pekar
aven de, i sin bok " Den béasta generationen”, pa hur materialistiska och postmaterialistiska
varderingar skiljer sig & mellan olika generationer. De menar att 40-talister och tidigare
generationer har en materialistisk syn och efterstravar ett industriellt produktionssamhélle, dar
industriell utveckling och materiell konsumtion dominerar. De senare generationerna har mer
postmaterialistiska varderingar och efterstrvar ett informationssamhélle. Forfattarna forklarar

% Chakrapani, C., “Future marketing ”, (Book review), Marketing Research, Vol. 13, Issue 1, Spring 2001
2 Coupland D., “ Generation X", Wiken, 1993

% Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002

% |indstrém, J., "Generation X", kandidatuppsats L unds universitet, 1995

" Firth, T., " Dagens unga- Morgondagens vuxna &r 2000”, Kairos Future, rapport frén K onsumentordagen,
2001
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skillnadernai dessa olika generationsvérderingar med de olika generationernas
uppvaxtforhdllanden. Till skillnad frén Duncan, som framstéller Generation X som en
genreration praglad av ekonomisk tillbakagang, menar Enberg, Kalvemark och Ohlander att
Generation X och Y anda vaxte upp under hog vafard med materiell och ekonomisk trygghet.
De har darfor inte kommit att frukta fattigdom pa samma sétt som de tidigare generationerna,
déar faktiskt manga vaxte upp under krigstider med néd och fattigdom som foljd. Malet med
livet for Generation X och Y blev darfor inte att s8kra sin materiella trygghet.
Salvforverkligande, kreativitet och social gemenskap har snarare kommit att stai fokus for
dessa generationer.

3.3 Ungdomar —de framtida konsumenterna

Trots att manga foretag idag insett ungdomars betydelse, & det fortfarande, enligt Y -access®,
vanligt att de ignorerar malgruppen och talar om dem som "barabarn”. Dessa féretag torde
dock bega ett misstag, da gruppen ungdomar utgor en stor del av den totala
konsumentmarknaden. Gruppen & aven finansiellt starkare an vad den &l dre generationen tror
och Generation Y &r redo och villig att spendera mycket. Enligt Duncan® representerar
Generation Y en kopkraft p& 150 miljarder dollar per &r. Stig Rylander™ talade &ven pasin tid
om vilken starkt stigande kdpkraft tondringar utgjorde. De spenderar mycket pa exempelvis
kléder, musik och snabbmat, menade han. Idag skulle man kunna uppdatera dessa
spenderingsomraden till att dven innefatta mer hogteknol ogiska produkter som
mobiltelefoner, DV D och datorer.

" Dagens ungdomar &r morgondagens studenter och |ontagare”, sager Patrik Adams, vice VD
for det amerikanska kreditinstitutet St. Louis Community. Enligt honom kan man, genom att
etablera kontakt med ungdomarna nu, skapa en relation och méarkesl ojalitet som ger utdelning
nar de val borjar arbeta. Ungdomar sesi dag av manga som mycket mérkeslojala, och lyckas
man attrahera dem redan vid tidig alder, behaller man dem livet ut, menar han.
Bilforsakringsforetaget Progressive Corporation satsar idag pa 14-aringar som malgrupp. De
ser dessa som framtida kunder, som inte har négra preferenser annu. ” When charged with
running a company, you have to know what your customers are going to look like in the next
four to five years’ menar Glenn Renwick, foretagets VD.**

Ungdomar idag anses mer " bortskamda’ och far mer "prylar” &@n vad deras férddrar fick vid
samma alder, anser Ken Gronbach, VD vid den amerikanska reklambyran KGA. De har
darfor &ven hogre forvantningar én tidigare generationer. De & vana vid hogre standard, och
det som tidigare ansdgs som lyxvaror ses idag som en sjalvklarhet bland ungdomar. Gronbach
menar vidare, att ungdomar aven ses som mer ansvarsfulla och behandlas mer vuxet én
tidigare generationer. De har oftatillgang till betalkort och far sjdva ga och handla klader och
dylikt, vilket innebar att de darmed har en direkt paverkan pa kopbeslut idag. Deras asikter
vager tungt och de ar oftamed och fattar beslut, eller i varje fall paverkar sinaforaldrar vid
storreinkop.*? Nya véarderingar styr konsumtionsménstret hos ungdomarna. Ekologjiskt

2 \mww.y-access.com

# Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002

% Rylander S., " Butikens Marknadsféring”, Studentlitteratur, 1987

% Business Source Elite, “ Progressive targets teens as customers of future”, Best's Review, Vol. 101, Issue 2,
Jun 2000

% Gronbach, K., “Generation Y- not just kids’, Direct Marketing, Vol. 63, Issue 4, Aug 2000
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ténkande, okad fritid, ndje, avkoppling och behov av omedelbar bel 6ning har blivit viktiga
faktorer i dagens konsumtionsutveckling.*

3.4 Segmentering

"Det &r forekomsten av variation som majliggér och ofta nédvandiggoér en gruppindelning av
kunder”, menar Soderlund®.

Marknadsforaren bor forsokaidentifiera, i vilken utstréackning det finns en variation bland de
kunder som &r aktuellafor att pa sa satt kunna utforma ett dvertygande budskap. Genom att
segmentera marknaden kan man anpassa sin produkt till de olika nischmarknader som
&terfinns inom den totala marknaden.®

Hur manga kategorier ska anvandas for att beskriva kunderna pa en marknad? Enligt

Soderlund blir dettaval altid en kompromiss. A ena sidan vill man hamanga kategorier for
att inte ge en altfor begransad bild av en marknad och & andra sidan &r det just en forenklad
bild vi vill ha, eftersom vi sdllan har glédje av att betrakta varje kund som fullstandigt unik.

3.4.1 Malgruppen ungdomar —ingen homogen grupp!

Olikamalgrupper kréaver olika behandling, och vissa grupper & mer homogena &én andra.
Ungdomsgruppen har utvecklats till att utgéra en mycket komplex och heterogen malgrupp.
Man far inte gldmma att inom denna grupp finns flera olika faktorer, som delar in
ungdomssegmentet i ytterligare nischmarknader.

For att ha en fungerande kommunikation maste marknadsf6raren ha definierat och darmed
skapat sig en klar bild av sin malgrupp. Den vanligaste formen av segmentering gors, enligt
Hoyer och Maclnnis®, utifr&n &dersindelning, d& ett vanligt och ofta ganska odvertankt
antagande &r att personer i samma ader har sasmmallivsstil och samma véarderingar. De menar
dock, att man inte bor avgransa segmentet ungdomar endast till konsumenter inom en viss
aderskategori, utan att det snarare handlar om méanskliga attityder. Detta resonemang
resulterar i att ungdomsmarknaden & avsevart storre &n om man forlitar sig pa enbart
statistiska fakta. En anstalld pa presentkort foretaget Hallmark Cards forklarar:

” To reach consumers, we consider the states of a relationship rather than an age. Whether
you're 25 or 65, you have the same feelings- that giddy uncertainty in the beginning, the
bottomless thrill of falling in love. Targeting a 40-year-old makes no sense because that 40-
year-old may feel like a teenager.” ¥’

Att beakta andra faktorer &n bara dlder, & for manga en sjdvklarhet och snarare en fragaom
resurser. Kvalitetsinriktade m&l gruppsstudier tar b&de mycket tid och pengar i ansprak.*®

Vi har markt att segmentering behandlas pa olika sétt inom marknadsforingsteorin. Broderik
och Pickton™, skriver utifrén ett marknadskommunikationsperspektiv och utgér fran fem olika

3 Jegers ., Lindgren M., ”Morgondagens vérderingar”, Konsultférlaget, 1999

3 Shderlund, M., “Segmentering”, Liber Ekonomi, 1998

* Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002
% Hoyer W.D., Maclnnis D.., “Consumer Behavior”, Houghton Mifflin, 2001

¥ Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002
% Hoyer W.D., Maclnnis D.., “Consumer Behavior”, Houghton Mifflin, 2001
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typer av segmentering, ndmligen demografisk, geografisk, geodemografisk, psykografisk och
beteendegrundad. Hoyer och Maclnnis, som skriver utifran ett konsumentbeteendeperspektiv,
utgér framst fran demografiska och psykografiska faktorer. Vi kommer, da var uppsats
behandlar marknadskommunikation, att framst f6lja Broderik och Picktons indelning. Vi
kommer endast att behandla vissa av deras segmenteringstyper, som vi anser vararelevanta
for var uppsats, namligen demografiska, geodemografiska och psykografiska.

3.4.2 Demogr afiska faktor er

Né&r man vill tareda pa kundens demografiska profil, utgar man fran variabler som ader, kon,
inkomst, yrke, utbildning, livsstadium och nationalitet. Vi har valt att folja de brittiska
forfattarna Broderick och Pricktons segmenteringsindelning, dar ”livsstadium” ingar som en
demografisk variabel. Den amerikanska férfattaren Tom Duncan™ har i stéllet placerat
"livsstadium” bland de psykografiska variablerna.

Det faller sig kanske naturligt att olika & dersgrupper inom segmentet ungdomar har olika
konsumtionsvanor. En & dersgrupp med stor kopkraft &r, enligt Stig Rylander**, personer
mellan 20-34 & . De har ofta en brainkomst och ska sétta bo for forsta gangen och ar darfor
instéllda pé att spendera. Aldersgruppen mellan 15-20 & har oftast inte lika mycket pengar att
rorasig med, men utgor anda en stor kopkraft, bade som framtida konsumenter och till f6ljd
av gitt Okade inflytande vid familjens inkdp.

K6n & en demografisk faktor som spelar stor roll nér ett foretag vill vanda sig till gruppen
ungdomar. Tjejer och killar utgor kanske sjalvklart tva skilda grupper med olika preferenser
och konsumtionsvanor. | en arbetsrapport om ungdomars tolkning av reklam, som gjordes vid
institutionen for journalistik och masskommunikation vid Goteborgs universitet, har man
kommit fram till, att den reklam man l&ttast minns & den som pa nagot sétt beror en sav.
Forfattaren hanvisar till SIFO:s reklambarometer och menar att personer mellan 16-29 ar i
storre utstrackning an andra minns reklam som kretsar kring utseende och ngjen. Samma
barometer visar aven att killar respektive tjger tar till sig reklam om olika @mnen. Tjger
reflekterar, i storre utstrackning an killar, ver reklam om mat och dryck, rengdring, hygien
samt klader och skor. Killar, & andra sidan, minns reklam om radio/TV, musik, sport, bilar och
teknologi. Samma arbetsrapport visar aven att flickor, till skillnad fran pojkar, har en storre
formaga att tolka reklamens eventuella dolda budskap. Den visade dessutom, att flickor har en
lagre TV-konsumtion &n pojkar.*

Uthildning &r ytterligare en demografisk faktor, som skiljer ungdomar fran varandra.
Ungdomar som studerar och ungdomar som arbetar har olika livsstil, olika konsumtionsvanor
och &r olika paverkbara, menar Tammi S. Feltham, marknadsforingsprofessor vid Wilfrid
Laurier University i Kanada, i sin artikel i Journal of Consumer Marketing®. Ungdomar, som
inte studerar & en svaratkomlig malgrupp, menar Feltham. Studenter daremot utgor, enligt
henne, en mer lattatkomlig malgrupp, daden i dag &r stor och dessutom ofta samlad inom ett
definierat omrade som studentstad eller studentomrade. Trots detta pekar mycket pa att

* Broderick A., Pickton D., “Integrated Marketing Communications’, Pearson Education, 2001

“2 Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002

“! Rylander S., " Butikens Marknadsféring”, Studentlitteratur, 1997

“2 Jarlbro G., "Barn, Ungdom och Reklam”, Arbetsrapport institutionen for journalistik och masskommunikation
Goteborgs Universitet, 1995

“* Feltham, T.S., ”Leaving home: brand purchase influences on young adults’, Journal of Consumer Marketing,
Vol 15, No 4, 1998
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studenternainte utgor altid en attraktiv malgrupp. De flesta studenter har ofta mindre pengar
att rora sig med, eftersom de méaste hushalla med sitt inte alltfor generdsa studielan. Dessa
ungdomar & ofta beroende av sinaforéldrar under en langre tid &n ungdomar, som borjat
arbeta direkt efter gymnasiet, och som darfér blivit vuxna mycket snabbare.

Feltham undersoker i vilken utstrackning fordldrars markesval praglar ungdomar under deras
universitetstid. Oftainflueras ungdomar av sinaforddrar i tidig dlder och fortsatter sen att
vara mérkeslojala dven som vuxna. De som borjar studera vid universitetet tar dock inte bara
efter forddrarnas val hemifran, utan paverkas aven till stor del av sina studiekamrater och
rumskompisar, menar Feltham. Enligt henne &r det mest effektivt att marknadsfora sig mot
ungdomar under deras forsta ar hemifran, eftersom de da &r sérskilt paverkbara och
markeslojalitet ofta uppnas under denna period.

| ”Brandweek” jamfors europeiska och amerikanska ungdomars instélining av

hogteknol ogiska produkter. Studien visar, pa att ungdomar i Europa & mer intresserade av att
filosofera, diskutera och konversera kring produkten an amerikanska ungdomar. Europeiska
ungdomar & vidare mer intresserade av produktens teknologi och kvalitet, medan ungdomar i
USA prioriterar "den senaste modellen”. Studien framhaver amerikanska ungdomar som mer
materialistiska, medan europeiska upplevs, visserligen som mérkestrogna, men dock mer som
individualister.*

3.4.3 Geodemogr afiska faktorer

Att segmentera efter geodemografiska faktorer, betyder att man delar in marknaden efter sma
geografiska omraden, uppdel ade efter invanarnas karaktéar. Geodemografisk segmentering
knyter samman geografisk data med var kunden &r bosatt, och grundar sigi var kunderna bor
och hur de lever.”®

Ungdomar i storstad och ungdomar palandsort skiljer sig mycket &t i konsumtions- och
medievanor. Ofta kan geografiska faktorer aven indikera vilken inkomstklass personen tillhor
och i Jarlbros arbetsrapport*, skiljer man mellan medelklass-, arbetarklass- och
invandrarungdomar.

3.4.4 Psykografiska faktorer

Problemet med de demografiska variablerna &r att de inte forklarar vad ménniskor tycker om,
kénner och tanker. De psykografiska variablerna grupperar manniskor efter deras livsstil,
attityder, intressen, asikter och varderingar. Man vill tareda pa hur de lever sinaliv, men
ocksd hur de valjer att spendera sina pengar, sin tid och sin energi.*’

Ungdomar kan, enligt Broderik och Pickton®, segmenteras utifr&n psykografiska faktorer som
exempelvis musiksmak, fritidsintresse eller stort miljéengagemang. Hip hopare, skatare,

“* Ebenkamp, Becky., “The ugly american URL?", Brandweek, Vol. 41, |ssue 36, 18/09-2000

“> Broderick A., Pickton D., “Integrated Marketing Communications’, Pearson Education, 2001

“6 Jarlbro G., "Barn, Ungdom och Reklam”, Arbetsrapport institutionen for journalistik och masskommunikation
Goteborgs Universitet, 1995

“" Broderick A., Pickton D., “Integrated Marketing Communications’, Pearson Education, 2001

“8 Broderick A., Pickton D., “Integrated Marketing Communications’, Pearson Education, 2001
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snowbordare och milj6aktivister & exempel pa ungdomsgrupper, dar starka normer och
varderingar préglar helalivsstilen.

En mycket valkand livsstilsterm &r “ Y uppies’, som anvandes framst under 80- och 90- talet
for att beskriva de unga och framgangsrika, storstadsmanniskorna, vars mal var att leva ett liv
i valfard. Denna grupp betraktades som en " elitgrupp” med exklusiva képvanor. Da de var
drivna att uppna en viss status, blev féljden att de stadgade sig senarei livet &n andra segment.
De skaffade " yuppie puppies’ eller ” gourmet babies’, som kannetecknades av de dyrbara
kl&der de bar. Trots att vi nu for tiden sdllan hor talas om yuppies, & deras barn trots alt en
véxande marknad for designprodukter.

Aven konsulten Stig Rylander™ understryker hur viktigt det &r att inte avgransa segmentet
ungdomar till konsumenter inom en viss dlderskategori, utan att det snarare handlar om
manskliga attityder. Ungdomsmarknaden bestér, enligt honom, inte bara av ungdomar, utan
aven av manniskor som ”kanner sig unga’. Detta resonemang resulterar i, att
ungdomsmarknaden &r avsevart storre an om man forlitar sig pa enbart statistiska fakta.
Ungdomsmarknaden kan enligt honom delasin i tva dimensioner:

1. Direkt konsumtion frén yngre manniskor
2. Forstadimensionens paverkan pa attitydernai den totala marknaden.

Med forsta punkten avser Rylander unga ménniskor som konsumenter ute pa marknaden. Med
andra punkten menas hur 6vriga marknadssegment, exempelvis de &@dre generationerna,
paverkas av de unga konsumenternas attityder och véarderingar.

Ocksa Soderlund™ kommer in p& detta omr&de. Han talar om " dynamisk effekt”, ett samband
som innebér att en bearbetning av ett visst segment far konsekvenser for bearbetningen av ett
annat. Det blir darfor viktigt for marknadsfdraren, menar han, att férsokaidentifiera vad
bearbetningen av ett viss segment kan innebéra for andra segment. Att vandasig till en viss
malgrupp kan fa positiva effekter, som medfor att antalet kunder fran andra segment okar.
Kunder attraheras av att andra kunder kOper en viss vara. Men bearbetning av ett visst
kundsegment kan ocksa medfora att antalet kunder i ett annat segment minskar.
Bearbetningen far da sa kallade negativa effekter.

Sammanfattningsvis kan man séga att ungdomssegmentet & en svardefinierad grupp som
kraver mycket bearbetning och forstaelse for att na ut till. Ungdomsforskningen domineras
inte av ungdomar. Det & framst en dldre generation som vill uttolka vad som forsiggar i
dagens ungdomskultur. Samtidigt har kanske ungdomssidan aldrig varit sa upplyft, fokuserad
och ansedd som betydelsefull, som pa senare tid. Bristande insikt & dock mer regel an
undantag och manga av de &ldre, som idag kallar sig ungdomsforskare, vill garna garderasig
mot kritiken att man g formér se fran ungdomars hall.

Vi vill nu fortsdtta var teoridel med att undersdka hur ungdomar behandlas utifran tva
perspektiv i litteraturen, mottagarens och sandarens. Mottagaren motsvaras i denna uppsats av
ungdomarna sjdva och sandaren av foretagen. Vi borjar med att behandla litteraturen utifran
mottagarens perspektiv.

“ Duncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’, McGraw Hill, 2002
0 Rylander S., “Butikens marknadsféring”, Studentlitteratur, 1987
*! Sderlund M., “Segmentering”, Liber Ekonomi, 1998
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Ur mottagarens per spektiv

| den andra delen behandlar vi kommunikationsprocessen ur mottagarens perspektiv. Det &
viktigt att ha kunskap om sin mottagare for att kunna utforma ett sa korrekt och valriktat
budskap som mdjligt. | féljande del diskuteras detta och vilka omraden som |ampar sig for
kommunikation med ungdomar.

3.5 For att nd dem, forsta dem!

Vuxna utgdr oftafran sig sjdva och sina egna erfarenheter nér de vill nd ungdomar. De minns
mycket val hur det var att vara ung, och hur de téankte och kande da. Men vad deinte vet ar
hur det &r att vara ungdom idag.

Varje generation praglas av den tid och plats de véxer upp i. For att forsta dagens ungdomar
maste man darfor se tillbaka pa vad som hant i Sverige och vérlden under det senaste
decenniet. Tvatrender var enligt undersokningen Planet Y outh sarskilt patagligai Sverige
under 1990-talet, namligen att vi 6ppnades mot omvarlden och att vi gick igenom ett
ekonomiskt stalbad. Dessatrender har resulterat i en generation som ar mer internationellt
orienterad och mer individualistisk &n tidigare generationer. >

Till f6ljd av den 6kade globaliseringen har ungdomskulturen kommit att bli alt mer global
och samtida. Genom Internet, TV och dkad rorlighet kan ungdomar |&tt folja de snabba
modevaxlingar som rader i varlden.

Det framgar ocksa att ungdomar idag har en tendens att varainstéllda pa att ta personligt
ansvar. De forvantar sig inte att staten ska ta hand om dem och ordna med jobb eller bostad.
Ungdomar idag har vuxit upp i en mer optimistisk miljo an sinaforaldrar och & darfor ocksa
mer optimistiska &n tidigare generationer. De & samhallsengagerade och &r ofta intresserade
av sidant som rér milj6 och gér vérlden till en béttre plats.>® Ungdomars
samhallsengagemang ar mer fokuserat pa fragor som jamstéalldhet och solidaritet mellan
konen, etniska grupper och religiosariktningar De &r till skillnad fran tidigare generationer
inte intresserade av ekonomiska system, som kapitalism eller socialism.>*

En ny generation innebar forandrade forutsattningar for marknadsforaren. Till foljd av att ha
vuxit upp i ett samhélle med hogt informationstempo och mediadverfldd, framstar ungdomar
idag ofta som mycket misstanksamma, kritiska, ltt uttrékade och malmedvetna. De kommer
darfor att utgora en for marknadsforaren svardtkomlig malgrupp. For att lyckas na
ungdomarna maste foretaget hdja sig ordentligt 6ver mediabruset. Den nya generationen &r
mer mediatranad och skeptisk an tidigare och tror inte pa alt den hor och ser”. Ungdomar i
dag genomskadar de flesta reklamtrick som media erbjuder och uppskattar i stéllet ett rakt och
arligt budskap.>

*2 Ungdomsbarometern, MTV, “Planet Youth”, 2001

%3 Gronbach, Ken, “Generation Y- not just kids, Direct Marketing, Vol. 63, Issue 4, Aug 2000
> Enberg, J., Kévemark, S., Ohlander, A.S., ” Den bésta generationen”, Rabén Prisma, 1998
% www.ungdomsbarometern.se
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3.6 Omraden for kommunikation med ungdomar

| MTV och Ungdomsbarometerns understkning Planet Y outh - En guide till dagens unga
generation, &erfinns sju omraden dar ungdomar & engagerade, body & mind, hdlsa, mode,
musik, varderingar, engagemang och media®. Genom att utnyttja dessa omraden, dar
ungdomar spenderar mycket tid och pengar, torde foretag kunna na dem.

Vidare har kommunikationsbyran Dist™’, i samarbete med forsknings- och konsultforetaget
Kairos Future, lanserat " Dist Trend” —en undersokningsmodell for béttre
ungdomskommunikation. Har ska framst ungdomars syn pa mode-, musik- och ny teknik-
undersokas, da dessa & branscher dér manga nya trender och konsumtionsmoénster skapas.

Vi kommer fortséttningsvis benamna Planet Y ouths omrade, media, som teknologi. Dettai
syfte att minska risken for forvirring, davi &en anvander begreppet media som synonym till
kommunikationskanal .

Vi kommer harmed att avgransa oss till att behandla just omrédena mode, musik och
teknologi, da det & dessa som bade Planet Y outh och Dist Trend har gemensamt.

3.6.1 Mode

| Planet Y outh diskuteras, i samband med omradet mode, ungdomars attityd till klader.
Undersokningen visar att orsaken till att ungdomar véljer ett visst varumarke framfor ett annat
beror pa kvalitet, design och reklam, men &ven pa att varumérket inger trovardighet for den
stil man tillhor. Ett exempel pa detta skulle kunnavara, att & man ett riktigt ” streetkid” bor
man varakladd i ” Stussy” -kl&der. Hur ungdomars kladstil idag for det mestafdljs av béararens
attityd, tas ocksa upp i undersokningen. Att kla sig paett visst sétt ar idag ett st att uttrycka
sig. Genom att bara en visstyp av klader eller ett visst mérke definierar man sig §alv och
forklarar vilken musik, vilken stil och vilkaintressen man har. Det &r kladerna som syns och
som ger det viktigaforstaintrycket. Ungaidag anser att de med hjélp av en persons kl&dstil
latt kan se om personen & akta eller "fake’. Trots att ungdomar séllan har lika htg inkomst
som &dre aldersgrupper, véljer de ofta att |1dgga en stor del av sina pengar pa mode som
klader och skor, for att pa s sétt forstarka bilden av sig galva

Nancy Carruth, reklamchef pa amerikanska ” Target Corporation”, menar att ungdomar idag
blir mer mérkeslojala, om méarket speglar hur de lever snarare &n hur de klér sig™®. Ett
exempel, som &r aktuellt just nu, skulle kunna vara kladforetaget JC:s TV-reklam. | flera
reklamfilmer far vi se urklipp ur tondringars vardag, hur de héanger med polarna och lyssnar
pacool musik. Dar finns dock inte en enda kommentar om JC:s kl&ader.

Carruth talar om " Lifestyle Brands’, dér man expanderar varuméarket genom att inkludera
musik, sport, bocker och annat, som ingdr i ungdomars livsstil. Hon talar om sa kallade
"Magalogs’, kataloger dar man exempelvis kombinerat mode med idolreportage och tavlingar
av olikadag.

Idoler &r for dvrigt fortfarande ett mycket anvandbart dragplaster for att nd ungdomar, menar
Bjorn Axelsson, docent i féretagsekonomi och forfattare till boken ” Professionell

% Ungdomsbarometern, MTV, “Planet Youth”, 2001
> www.dist.se
%8 Barrett Amy., “To Reach the Unreachable Teen”, Business week, |ssue 3699, Sept 2000
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marknadsféring”>°. Under Nike's annonskampanjer visas ofta framstdende idrottspersoner
upp i tv-reklam och pa affischer. Axelsson menar att nér kunden sedan koper ett par
traningsskor fran Nike koper, han/hon inte bara ett par skor utan &ven en del av en hjélte.
Aven Taylor hanvisar till dettafenomen i sin artikel, d& han diskuterar Rothenburgs teorier
om hur kunden ger sig sjdv vissa karaktéarsdrag av idolens personlighet®.

3.6.2 Musik

Musik utgor idag ocksa en stor och viktig del av ungdomars vardag. Enligt Nordicom-
Sveriges Mediabarometer 1999 lyssnar 63% av ungdomarna pa CD-skiva varje dag och man
kan ju baratanka sig hur ménga fler som lyssnar paradio eller tittar pAM TV,

| Planet Y outh talas det om att det finns ett soundtrack till varjetillfallei livet, och att musik
fyller manga funktioner beroende pa aktivitet och tillfalle. Den kan fungera som
bakgrundsmusik, men aven till att forstarka kanslor: att gratatill, att festatill, att tranatill

eller att sldatill. Musik kan ocksa pragla ungdomars totala livsstilar. Marknadsforaren kan dra
nytta av dettafor att na ut till distinkta grupper som exempelvis hiphopare och eurodiskokids.

Under sommaren 2001 anordnade exempelvis kommunikationsbyran Dist, som ett uppdrag av
Siemens, for att forstarka varumarket hos unga manniskor i ddern 15-25 ar, sponsring av
Siemens vid hiphopturnén Babylon By Bus. Under turnén byggdes en sofflounge, en
utstéllning som visade delar av hiphopkulturen och ett golv for hiphopdans. For att férléanga
och ge ytterligare trovardighet & evenemanget samarbetade Dist med fyra utvalda
hiphopsajter, som publicerade information om konserterna. En sajt innehdllande tavlingar,
intervjuer med artisterna samt nedladdningsbara M P3-|&tar uppréttades av webbyran Pool.%?

Musik kan ocksa var ett bramedel for att forstarka det budskap man vill kommunicera.
Manga butikskedjor anvander sig av musik i butiken, for att fain just de kunder man 6nskar.
Genom att ha"rétt” musik kan man fa kunden att dréjasig kvar i butiken, medan "fel” musik
kan ledatill att kunden lamnar butiken snabbare &n ténkt. Eftersom ungdomar standigt lever
med musik omkring sig & de darfér mycket krasna.®® Detta bor marknadsféraren noggrant
beaktavid valet av musik. Enligt Planet Y ouths stati stiska undersokningar framgar att
ungdomar till storstadelen lyssnar pa pop/rock.

3.6.3 Teknologi

Dagens ungdomar & uppvaxtai ett hogteknologiskt samhélle. De &r darfor inte sarskilt
lattimponerade, utan forvantar sig hog teknologi och att allt ska ga snabbt. Kommunikation ar
viktigt for ungdomar. Enligt undersdkningar av ungdomsbarometern tittar ungdomar pa TV
158 minuter, lyssnar paradio 152 minuter och surfar pa nétet 46 minuter i genomsnitt per dag.
64% av de undersdkta menar vidare att de séllan g&r pa bio.**

* Axelsson B., “Professionell Marknadsféring”, Studentlitteratur, 1996

®© Taylor R. E., "A Six-Segment Message Strategy Wheel", Journal of Advertising Research, December 1999
¢ Ungdomsbarometern, MTV, " Planet Youth”, 2001

2 \www.dist.se

% Gulas, Charles S., ” Atmospheric segmentation : managing store image with background music”, Working
paper series, Ingtitutet for ekonomisk forskning, Lunds universitet, 1993

% Ungdomsbarometern, MTV, " Planet Youth”, 2001
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Experter diskuterade, vid “Retail Advertising & Marketing Association's Conferance” i
Chicago i februari 2000%°, olika taktiker for att kommunicera med konsumentgruppen
ungdomar. Vad de kom fram till var i stort sett att foretag bor mota ungdomar déar de faktiskt
tillbringar stor del av sin tid, namligen pa Internet. Enligt ungdomsbarometern anvander 66%
av ungdomarna Internet ofta och 87% har en e-postadress. Dagens ungdomar &r uppvaxta med
Internet och datorer och ser dessa som sjalvklarheter. Ett bra exempel pa hur detta medium
utnyttjas ar kladforetaget Diesels hemsida®. Har presenteras aktuell kladkollektion
tillsammans med rad och tips om hur man skaleva som ung idag.

Att anvanda mobiltelefoner som ett medium for att na ut till ungdomar borjar ses som ett
effektivt tillvagagangssitt®’. Ungdomsbarometerns undersokningar visar pd att 73% av dagens
ungdomar har egen mobiltelefon samt att de i genomsnitt pratar i den 17 minuter per dag®.
Denna grupp & inte rédd for att provanya saker och & mottaglig for nyaidéer och tjanster

nar det galler hogteknol ogiska produkter.

Trots att ungdomar ma vara teknologiskt orienterade, vardesétter de anda kontinuitet och
relationer pa samma sétt som de ddre. De gillar att ha valmajligheter, men & samtidigt
mycket méarkestrogna®™.

Ur sandarens per spektiv

| den tredje och sista delen behandlar vi kommunikationsprocessen utifran sandarens
perspektiv. Vi tar har upp teorier om marknadskommunikation och varumarkesorientering ur
foretagssynvinkel.

3.7 Marknadskommunikation

Docenten och forskaren Rita M&rtenson’definierade 1984 begreppet
marknadskommunikation som " de aktiviteter som foretag engagerar sigi for att pa nagot sétt
paverka marknaden att direkt eller indirekt kopa mer av foretagets produkter eller tjanster”.
Chris Fill™ har under senare & kommit att anvénda en vidare utvecklad definition:

"Marketing communication is a management process through which an organisation enters
into a dialogue with its various audiences. Based upon an under standing of the audiences
communications environment, an organisation develops and presents messages for its
identified stakeholder groups, and evaluates and acts upon the responses received. The
objective of the processisto (re)position the organisation and/or its products and services, in
the minds of members of the target market, by influencing their perception and under standing.
The goal isto generate attitudinal and behavioural responses.”

Fills definition innefattar tre huvudteman, "dialog”, ” positionering” och ”kognitiv respons”.
Dialogens innebord tas upp dven i Martensons definition och avser relationen mellan kund

% Gallanis Peter J., " RAC 2000 addresses Challenge of Marketing to Generation X,Y”, Discount Store News,
Vol.39, Issue 5, mars 2000

% \www.diesel.com

67 www.get2know.se

% Ungdomsbarometern, MTV, " Planet Youth”, 2001

% Swedberg, Jamie, “Culture shock”, Credit Union Management, Vol. 24, Issue 5, May 2001

" Mé&rtenson R., ”Marknadskommunikation”, Studentlitteratur, 1994

" Fill C., ”Marketing Communications’, Financial Times/Prentice Hall, 2001
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och féretag och hur kunden svarar pa budskapet genom antingen direkt kop, kop vid ett annat
tillfalle eller genom att sprida word-of-mouth. Vidare utgor positioneringen, att positionera
foretaget eller varumérket i konsumenternas medvetande, syftet med
marknadskommunikationen. Med det tredje temat, kognitiv respons, menas att
kommunikationen hja per konsumenten att fatta beslut. Om kunden till exempel kénner igen
varumérket sedan tidigare, spar denne bade tid och minskar risken for daligt kop.

Fill menar att forutsattningarna for kommunikation standigt forandras. Vi méter helatiden
nya mojligheter och svérigheter som vi maste forsoka anpassa oss till. Det blir darfor viktigt
att vara uppmarksam pa och kontinuerligt uppdatera sina kommunikationskanaler i takt med
de forandringar som sker pa marknaden.

3.7.1 Kommunikationskanaler

Fill tar upp exempel pa olika kommunikationskanaler, sdsom annonsering, sdljframjande
atgarder, public relations, direkt marknadsf6ring och word-of-mouth. Vidare tar han upp
personlig forsajning och Internet som exempel patvavagskommunikationskanaler. Internet ar
en kanal dér foretag och konsumenter kan kommunicera snabbt och pa olika sétt. Det till ater
interaktioner och & enligt Fill troligen den renaste formen av

marknadskommunikationsdial og.

Enligt Soderlund “?méste marknadsféraren bestamma vilken kanal som ska anvandas for
budskapet och hur man ska méta kunden. Soderlund skiljer mellan direkta kanaler, sasom
brev, e-mail, telefon och bestk och indirekta kanaler, sasom TV, radio, tidningar och
annonsering. Olikatyp av information om kunderna kravs for att faststélla vilka kanaler som
ar lampliga

Peter W Erikson” tar upp vikten av att kombinera kommunikationen vél si att alla
kommunikationsmedel, sdsom affarsidé, reklam, sortiment, personal och butiksdesign speglar
ett och samma budskap. Enligt honom innebér total kommunikation:

"formagan att kommunicera med samtliga intressenter vid rétt tid och med samordnade
budskap for att na ett definierat mal”.

Gronroos och Rubenstein™ definierar begreppet ” Totalkommunikation” p& féljande sétt:

" Totalkommunikation avser den sammanlagda kommunikationssatsning som uppkommer da
de olika, enskilda formerna for kommunikation anvands tillsammans”.

Enligt dem ska varje enskilt kommunikationsmedel bidratill att en sa bra

total kommunikationseffekt som majligt uppnas. De menar dock att enskilda aktiviteter i
praktiken alltfor ofta planeras separata fran évriga delar av helheten. Da uppstar risken att en
enskild aktivitet inte passar in i ett storre sammanhang och den totala effekten blir inte sa bra
som den skulle hakunnat bli. Melin understryker, &ven han, vikten av att
marknadskommunikationen & konsekvent och att profilen genomsyrar al kommunikation™.

2 5derlund, M., ” Sementering”, Liber Ekonomi, 1998

3 Erikson P. W., " Planerad kommunikation”, 1994 Liber-Hermods

™ Grénroos C., Rubinstein D., “ Totalkommunikation®, Liber Férlag, 1986

® Melin F., " Varumérket som strategiskt konkurrensmedel”, Lund University Press, 1997
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3.8 Strategiskt anpassad kommunikation

Enligt Soderlund &r det kommunikationen det hanger pai fall kunden véljer just ditt
erbjudande framfor konkurrenternas. ” Det som inte kan kommuniceras finnsinte”’, menar
han.”® Dettainnebar att marknadsféraren méste valja et budskap. Samtidigt vet vi att kundens
uppmarksamhet & mycket selektiv och begransad och det géller att formulera budskapet, inte
barai termer av kundens behov, utan ocksa sa att man hérs.

Det finns en stor variation mellan olika kunder. For att kunna formulera ett 6vertygande
budskap bor marknadsforaren darfor forsoka identifiera utstrackningen av dennavariation
bland de kunder som &r aktuella. Det viktigaste ndr man ska kommunicera ut sitt budskap
torde vara att man anpassar kommunikationen till sin malgrupp. | dagens 6verkommunicerade
samhalle, menar Soderlund, méaste man tatillvara pa de tillfallen som erbjuds att ha kontakter
med malgruppen. Man bor darfor ta reda pa hur malgruppen lever, hur den fattar sina beslut
och hur den konsumerar produkten.

Ett intressant resonemang kring amnet &r teorin om det ” kommunikationsstrategiska hjulet”,
som tasupp i Ronald E. Taylors artikel ” A Sx-Segment Message Strategy Wheel .

3.8.1 "Message strategy wheel” - modellen

Foljande resonemang hanfor sig fran en artikel skriven av professor Ronald E. Taylor, chef
over reklamavdelningen p& University of Tennessee, Knoxville™. Vi vill i detta avsnitt
reservera oss for eventuella felbverséttningar da artikeln, som vi baserat stycket pa, &r skriven
paengelska.

Artikeln &r baserad pa litteratur som ligger till grund for att bygga
kommunikationsstrategimodeller. Taylors modell kan ses som en ssmmanfattning patidigare
kénda modeller som han vidareutvecklar till en mer omfattande och uppdaterad
kommunikationsstrategimodell. Darfor tycker vi att denna modell, framfér andra, & sérskilt
intressant att hamed i vart arbete. Tester av modellens férmaga, att fanga konsumentens

bes utsprocess och att generera alternativa strategier, presenteras ocksai artikeln.

" Message strategy wheel" & en modell som anvands for att pa ett effektivt sitt skapa
kommunikationsstrategier for ett foretag, dess produkter eller dess tjanster. Modellen utgéar
fran konsumentens olika behov. Den har som syfte att anvandas av foretag for att de |éttare
ska kunnarikta sin kommunikation och lyfta fram sitt varuméarke pa olika sétt till olika
kundgrupper och darmed lyckas nafler.

| sin artikel hanvisar Taylor till Rothenburg nar han talar om modellens tva perspektiv, det
rationella och emotionella. Modellen & vidareindelad i sex segment. | det rationella
perspektivet finner vi, rationalitet, akut behov och rutin. Ur detta perspektiv framstalls ett
budskap som informationsrikt och upplysande. | det emotionella perspektivet finner vi ego,
socialt behov och kanslor. Budskapet framstélls har mer som kanslor eller handel ser.

6 Sderlund, M., ” Sementering”, Liber Ekonomi, 1998
"Taylor Roland E, "A Six-Segment Message Strategy Wheel", Journal of Advertising Research, December 1999
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Rationdlt Emotiondlt
Per spektiv Per spektiv

Segment 6 Segment 1
Rationalitet Ego

Segment 5
Akut behov

Segment 2
Socialt behov

Segment 4
Rutin

Segment 3
Kéndlor

Fig.1 A Sex-Segment Message Strategy Wheel

Segment 1. Kundens emotionella behov blir tillfredsstallt av produkter som relaterar till ego-
segmentet. Dessa beslut & ké&nsloméssigt viktiga for kunden och kommunikationens roll inom
detta segment &r att visa hur produkten matchar konsumentens upplevelse av sig galv.

Segment 2: De produkter som faller inom denna kategori & de som anvénds for att ge ett
visst budskap till andra personer om konsumenten ifraga. Produkten tillfredsstaller
konsumentens behov av social acceptans genom konsumtion av en specifik produkt.
Kommunikationsstrategin som uppstar ur detta segment bor riktas mot kénsor och handel ser.
Exempel pa detta kan vara att skapa uppmarksamhet, att erhdlla socialt godkannande, att
skapatillhorighet i rétt sociala beteende eller att aterkalla och avsl6ja sociala erfarenheter.
Kommunikationsstrategin skai dettafall skapa den perfekta sociala situationen genom att
spela pa kanslor som kérlek, beundran och tillhorighet.

Segment 3: Hit hor produkter nér de appellerar till nagot av de fem sinnena, smak, syn,
horsel, kansel eller lukt. Maet med kommunikationsstrategin ska vara att forvandla produkten
till en "njutbar stund". Budskapet ska visa och forklara hur produkten skapar tillfredsstéllelse
for nagot av de fem sinnena.

Segment 4: Uppkomsten av detta segment kan harledastill Pavlos™ beteendel &ra om att val
av produkt grundar sig i vana. Kommunikationsstrategin har en dubbel roll i detta segment.
Den ska ge konsumenten en ledtrad till hur dennes behov kan bli tillfredsstéllt av ett for
kunden nytt varumarke. N& man sedan lyckats skapa en vana hos kunden &r
kommunikationens roll att paminna konsumenten om varumarkets existens sa att inte vanan
upphor. Kommunikationsbudskapet bor pavisa bekvamlighet, anvandbarhet och produktens
effektivitet.

Segment 5: Detta segment karaktériseras av det akuta behov som konsumenten av produkten
har ndr han/hon stélls infor kdpbeslutet. Man vill géarna ha mer information om produkten men
det finnsintetid att skaffaden. Néar tid och information &r begransad tenderar kunden att vélja

® Taylor R. E, "A Six-Segment Message Strategy Wheel", Journal of Advertising Research, December 1999
" genom Taylor R. E, "A Six-Segment Message Strategy Wheel", Journal of Advertising Research, December
1999
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den produkt som finns tillganglig. Finns det fler produkter tillgangliga valjer kunden utifran
vilket varuméarke hon/han kanner igen, priset pa produkten eller den produkt som erhdller
uppenbara fordelar. Kommunikationsstrategin boér i dettafall skapa medvetenhet om
varumérket och fortroende pa marknaden sa att varumérket blir valkant och gérna associeras
med kvalitet och trovérdighet.

Segment 6: Inom detta segment utgar man fran att konsumenten &r rationell och véljer det
varuméarke som ger mest nytta for pengarna. For att kunna fatta "rétt" beslut behéver kunden
tillgang till mycket information. En passande strategi skulle kanske har kunnavara
positionering. Kommunikationens roll &r att informera och 6vertala kunden att kopa just
denna produkt.

Syftet med "M essage strategy wheel” -modellen & som sagt i forsta hand att underl &tta for
foretag att anpassa sitt kommunikationsbudskap till olika kundsegment. Vi fortsatter i
foljande avsnitt att undersbka hur man eventuel It kan utforma sin kommunikation till
specifika mal grupper.

3.9 Kommunikation till specifika malgrupper

| "M orgondagens K onsument - en bok om ungdomar, konsumtion och trender”®, talas just
om hur viktigt det & att ha en integrerad syn pa ungdomars beteende och foretagens
kommunikationsatgarder, for att kunna na de unga konsumenterna. Da kommunikation till
ungdomssegmentet intei sa stor utstrackning har behandlats specifikt inom
marknadsforingslitteraturen, kommer vi att jamféra med hur litteraturen behandlar andra
konsumentgrupper. Vi kommer att titta pa malgrupperna pensionarer, homosexuella och
kvinnor, for att se om det gar att talardom fran kommunikation till dessa grupper, da man vill
naut till ungdomssegmentet.

3.9.1 Kommunikation till pensionérer

Pa senare tid har man kunnat tyda en attitydforandring inom pensionarssegmentet, troligtvis
mycket till foljd av en okad livsléngd. Livserfarenheten har 6kat och installningen till ny
teknologi har blivit mer positiv med aren. Pa grund av denna forandring har det blivit viktigt
for foretag, som vill na gruppen, att beakta denna férandring i sin marknadskommunikation.
Resultatet har blivit en mindre traditionell 8ldre marknad som till och med kénner sig
valvilligt instélldatill datorer och mobiltelefoner.®*

| den industriella designbranschen talas det mycket om hur man ska designa apparater for att
pa basta sétt kunna na den adre kundgruppen. Eftersom behoven hos de ddre & manga och
varierande, anpassar vissa foretag sina produkter specifikt till dem. Charles Jones, vice VD
for foretaget Whirlpool, fokuserar patre mal vid designandet for de aldre, namligen visuell
funktion, knappar och mer |&ttanvanda luckor/dorrar.®

En paradox uppstar da det ter sig som att de aldre inte vill ha apparater designade och
anpassade till deras begransningar, exempelvis telefon med extra stora knappar. De vill i

8 |onn T., Olofsson A., “Morgondagens konsument”, Uppsala Publishing House, 1997

8 Jones Charmaine., " Designing for Baby Boomers and Beyond”, Appliance Manufacturer, Vol .49, Issue 11,
Nov 2001
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stéllet ha moderna, men samtidigt |&tanvanda, produkter. Kontentan av detta blir, enligt
James Pirkl, chef for designféretaget ” Transgenerational Design”, att man bor designa
produkter for universell anvandning snarare an for @dre individer. Ingen vill bli uppfattad
som gammal, menar han.®

Ett exempel pa ett misslyckat forsok att na ut till den & dre malgruppen ar foretaget Heinz
forsok att lansera barnmatskoncepter aven till pensionérer. Det hade i en undersokning visat
sig att barnmat var popul &rt hos denna grupp och man besl6t sig darfor att tillverka léttuggad
och lattsmalt burkmat och valde produktnamnet ” senior food” . Detta blev dessvarre ingen
succé da den aldre malgruppen inte alls ville identifiera sig med bilden av en tandl6s gammal
person, som p& grund av in héga &der fick &tergatill att &ta barnmat.*

Av detta kan man stéllasig fragan om det verkligen ar framgangsrikt att kommunicera med
den @dre generationen genom att hanvisatill dem som just "aldre”. Kanske identifierar de sig
gévainte som sarskilt gamla, utan ser sig som mycket yngre an vad marknadsforaren
forutsétter.

En undersokning av Sveriges pensionarsforbund® (SPF) beskriver hur man bor gatillvaga for
att na ut till malgruppen pensionérer. Forfattaren tar upp, pa samma satt som vi gor i var
uppsats om ungdomar, hur gruppen bestar av flera subgrupper. Det finns exempelvis nyblivna
pensiondrer och aktiva medlemmar, och dessa grupper bor kommuniceras med pa olika sétt.
Kommunikationsséttet spelar hér stor roll och det kan vara av avgdrande betydel se ifall
personen far information per brev eller per personligt samtal. En personlig relation bidrar i
hogre grad till att personen kan kénna gemenskap med foreningen. Om personen informeras
via brev ska det garna vara handskrivet och personligt adresserat. For att
kommunikationskanal erna ska passa malgruppen har SPF valt att na ut till dem bland annat
vialokalradio och telefonkatal ogen.

3.9.2 Kommunikation till homosexuella

Den homosexuella marknaden har lange negligerats av foretagen och man har inte behandlat
homosexuella som en egen marknad, menar Jeff Garber, VD p& OpusComm Group®. Han
understryker vikten av att behandla gaysamhallet som en egen nischmarknad i
marknadskommunikationen. Homosexuella har unika behov som inte existerar pa
massmarknaden, sager Garber och poangterar &ven hur viktigt det & att identifiera dessa. Han
hanvisar dven till en annan amerikansk understkning, som visar pahur 81% av de som
deltagit i studien identifierar sig starkare med sin sexuellalaggning &n med sitt etniska

ursprung.

Det &r fortfarande ovanligt med traditionella annonskampanjer med ett uttalat homosexuel It
budskap. Foretag ar kanske radda att de skafa en " homosexuell stampel” pa sitt varuméarke
och darmed riskera att tappa andra kundsegment, som de mer konservativa och ddre. Manga
foretag har gatt runt de traditionellamediernaoch i stéllet anvant alternativa sétt for att fora ut
sitt budskap till det homosexuella segmentet. For att specifikt vanda sig till den homosexuella
marknaden har exempelvis det amerikanska foretaget Kobrand Corp, som marknadsfor den

8 Jones Charmaine., " Designing for Baby Boomers and Beyond”, Appliance Manufacturer, Vol .49, Issue 11,
Nov 2001

84 Solomon M.R., " Consumer behavior”, Allyn & Bacon, Mass, 1994

% Nilsson R., ”N& flera-Informera”, LTs forlag Stockholm, 1987

% Wilke M, Applebaum M, " Peering Out of the Closet”, Brandweek, Vol. 42, Issue 41, Nov 2001
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alkohol haltiga fruktjuicen Alize, sponsrat evenemang som riktar sig mot homosexuella.®’
Kobrand Corp finansierar exempelvis dragshower i utbyte mot att Alize pa ngot satt namns
eller synsi forestéllningen.

Y tterligare kommunikationssétt, som anvands for att nd den homosexuella gruppen, &r att
publicera annonser i gaytidningar och pa gaywebbsidor.

Det foreligger stora skillnader mellan den svenska och den amerikanska gaymarknaden.

Den amerikanska gaymarknaden® &r betydligt stérre &n den svenska®. Foretagen i USA har
darfor haft stor anledning att rikta sig mot den homosexuella marknaden, da gruppen arligen
uppskattas spendera runt 250-350 miljarder dollar®®. Detta har resulterat i att mani USA har
béttre medier att anvanda sig av, som exempelvis gaytidningar med stor réckvidd och snygg
layout. Enligt Khilberg och Larsson, som har skrivit magisteruppsatsen

" Marknadskommunikation med homosexuellai fokus’®*, menar manga svenska foretag att de
gaymedier som finnsidag ger ett for oseriost intryck med for mycket kontakt- och 071-
nuMMerannonser.

Khilberg och Larsson menar vidare att manga svenska foretag &r av uppfattningen att det i
Sverige inte behdvs speciella kanaler for att nd homosexuella. De |&ser ssmmatidningar och
ser pa samma TV-kanaler som andra manniskor. Om man vill n& gruppen skulle det kanske
vara béttre att kommunicera budskap som reflekterar delar av den livsstil som i hdgre grad
aterfinns bland homo- an heterosexuella. Det foretagen dock skulle gé miste om &r den
sympati homosexuella ofta kanner for foretag som Oppet tar stalining genom att annonsera i
gaymedia

Khilberg och Larsson kom fram till att Sverige ligger cirka 10 &r efter USA i utvecklingen pa
detta omrade. Idag &r de stora multinationella foretagen beredda att ta steget in pa
gaymarknaden. | Sverige & dock inte homosexualitet en lika kontroversiell fragasomi USA
och Khilberg och Larsson diskuterar en snabb utveckling av de svenska medier, med vilka
man kan na den homosexuella marknaden. De stora svenska foretagen borde, enligt dem, vara
mindre radda for att skramma bort heterosexuella kunder om de tar steget och till exempel
annonserar i homosexuella medier.

3.9.3 Kommunikation till kvinnor

Manga aterforsaljare inom modeindustrin misslyckas med att na ut till kvinnor. Detta visar en
rapport som publiceratsi Indianapolis Business Journal®. | rapporten poangteras hur det
amerikanska kladforetaget GAP har producerat kléder s de passar tondrstjejer i stéllet for
kvinnor. Kl&dproducenterna hade kunnat avhjalpa detta genom att 6ka sin kunskap om
kunden, i dettafall kvinnan.

" There is nothing at Gap that works for me, it"stoo trendy” , beréttar 26-ariga Y umika
Church frén New Jersey™,

8 Quittner J., "Selling isa drag”, Advocate, 24 April 2001
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Efter 6ver 100 &r i sukvardsbranschen har foretaget Maricopa Integrated Health Systems
(MIHS) samlat kunskap och erfarenhet om hur man marknadsf6r sig mot den kvinnliga delen
av befolkningen. Mary M Johnson, marknadschef pa MIHS, sager foljande:

" Catch their eyes, grab thier hearts and make sure you can follow up on the promises made in

your massage” **

Hon understryker ocksa hur viktigt det ar att vara 6ppen for att kontinuerligt testa nya
tillvagagangssatt och eventuellt justera sitt budskap. Det &r viktigt att samlainformation om
sinakunder for att kunna anpassa sitt budskap till férandringar inom malgruppen, menar hon.
Det &r anledningen till att MIHS har lyckats 6ka sitt medlemsantal betydligt under de tre
senaste aren.

En annan viktig aspekt vid kommunikation till kvinnor &r att kvinnor relaterar till varumarken
pa ett annat sétt an méan och motiveras av andra faktorer. Baton Rouge, ett Los Angeles-
baserat kvinnogukhus, visar tydligt skillnaden mellan kdnen i sitt positioneringsbudskap
”Understanding Women”. Med detta budskap kommunicerar man en kontinuerlig forbéttring
och att man &r lyhord infor kvinnors behov, menar Pam Parker, vice kommunikationschef pa
gukhuset. Aven i sukhusets marknadsforing av specifika produkter, terkommer budskapet

genom exempelvis ” Understanding Breast Cancer” och " Understanding Cosmetic Surgery” .

| allménhet sétter kvinnor mer fokus pa relationer och personlig kontakt, medan man tenderar
att |agga storre vikt vid produktattribut, pdpekar Carey Earle, styrelseordforande vid Harvest
Consulting Group, NewY ork. Han menar vidare att det budskap man férmedlar till kvinnor
skavara rétt fram och inte nedldtande. Fortfarande anses kvinnorstid oftainte lika vardefull
som mannens, men man ska haklart for sig att man kommunicerar med en grupp som, nu mer
an nagonsin tidigare, har mangabollar i luften. " Det & viktigt att anvanda sig av ett rakt och
enkelt, men samtidigt informationsrikt budskap, for att fanga denna grupp”, menar Earle.

3.9.4 Kommunikation till ungdomar
| en artikel i "Business week”®° uttalar sig Nancy Carruth om hur svart det & att uppehédlla
uppmarksamheten hos generation Y. Ungdomar & snabbai vandningarna och gillar inte
"hard” forsaljning. Carruth bygger hela sin ungdomsinriktade reklam pa att na ut till
ungdomarna med varumérket, utan att for den delen kéra upp det i ansiktet pa dem.

Dagens ungdomar & inkonsekventa. De hoppar fran det enatill det andra och éndrar standigt
stil. Trendfaktorcykeln har en mycket kort livslangd och sa fort ndgonting blir "mass”, ar det
inte langre trendigt. For att nd framgang hos ungdomar géller det med andra ord att vara ajour
med trender och att snabbt kunna svara pa forandringar i efterfragan.

For att forsta ungdomar maste marknadsféraren sittasigin i deras varld och livsstil. Man
maste tranga sig in i deras medvetande, forsta deras behov, hur de ténker och var de spenderar
tid och pengar.

% Walker T, ”Wooing female consumers reaps rewards for health plans’, Managed Healthcare Executive, Vol.
11, Issue 3, Mar 2001

 ibid

% Barett, Amy., " To reach the unreachable teen”, Business Week, Issue 3699, Sept 2000
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Den amerikanska kommunikationsbyran " Triple Dot Communications’ hjalper foretag att
kommunicera med unga manniskor. De har en ungdomspanel som & noga utvald, dar
personer med olika livsstilar ingar och ska representera generation Y pa ett trovardigt sétt. Via
sin serviceenhet ”Y Access’?’, rekommenderar byran tio punkter att féljafor att n ut till
dagens ungdomar:

Bli en del av deras véarld. Tareda pa vart de méts, haller till och kommunicerar
Lyssna padem och hjalp dem att fatta beslut

Hall det farskt genom att upplysa eller paminna

Var dig salv och forsok inte gora ditt marke till ndgot det inte & —det genomskadas!
Var &rlig, du maste kunna hallal6ften

Finn "ledarna’, det ger goda”word of mouth”

Informera dem, ungdomar gillar information

Var dar for dem

Forenkla deras livsstil

" Stay on tops of things!”

Dessa punkter kan kanske te sig rétt sjavklara, men likval &r det for manga foretag
fortfarande tomma ord, menar de pa Triple Dot Communications.

Suzanne Barry Osborn, VD for " Consumer Trends Institute” i Atlanta, USA, sétter upp
foljande punkter for att kommunicera med ungdomar idag®®:

Prata med dem om deras intressen

Se paderas filmer och 1&s deras bocker

Var noga med att na ungdomarna och inte bara deras fora drar

Var effektiv eftersom de & vanavid hog teknologi och hdgt tempo
Relateratill idoler

Enligt Osborn handlar det helatiden om att integrera med ungdomarna och férsokabli ett med
deras livsstil. Dessa punkter hjaper till en brabit pa vagen.

Ett exempel pa”smart” kommunikation med ungdomar &r att anvanda ord, som unga kan
relateratill. Det var inte lange sen som marknadsfdrare upptéckte slagkraften i ordet ” X-
treme”, vilket ocksa dterkommer hos flera kénda varumérken sdsom Gilette, Clairol och
Burger King. Kanske har trenden fdljt de flertal extrema sporter som uppkommit under det
senaste decenniet och som manga ungdomar &gnar sig a. Ungdomar vill testa granser och vill
taallt till det yttersta, menar Julie Halpin, representant for WPP Group’s Geppetto Group och
expert inom ungdomsmarknadsforing. Hon menar att ordet * X-treme” darfor far
genomslagskraft hos ungdomar, d& det gér i linje med deras livsstil.*

Att baratalaom hur bor naut till ungdomar och kommunicera med dem, &r dock | &tare sagt
an gjort. Det krévs mycket forarbete och for att erhalla direktinformation fran ungdomar och
kunna héngamed i attitydforandringar hos segmentet, bor foretag anvanda sig av kreativa
undersokningstekniker. Ett exempel padetta ar hur ett amerikanskt foretag anvander sig av sa
kallade " street teams”. Har utgar foretaget fran ett natverk bestdende av cirka 80 ungdomar i
28 stader runtom i USA. Dessa ungdomar hjalper foretaget, genom att hanga pa

97
WWW.y-access.com

% Oshorn, B. S, “Targeting tween-agers’, Chain Store Age, Vol. 76, Issue 8, Sep 2000
% petreccalL., ”Going to extremes’, Advertising Age, Vol.71, Issue 31, 24/7-2000
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"ungdomsplatser” som klubbar, kdpcentrum, sportarenor och skivbutiker, att soka efter ”"the
urban buzz” innan det faktiskt slér igenom. Nétverket har stor m6jlighet att upptécka och
forutspé trender innan de dyker upp p& ungdomsmarknaden.'®

Davi har valt att framforallt understka hur man kommunicerar sitt varumarke till ungdomar,
tycker vi att det &r relevant att presentera den varumarkesorienterade kommunikationsteorin. |
nasta avsnitt kommer vi darfor att redogora for varumérket och andra nérliggande begrepp.

3.10 Varumérkesorientering

" Ett varumarke ar ursprungligen ett tecken, som genom interaktion och social
dverenskommel se mellan méanniskor, far en mening och dérmed kan bli en symbol. Denna
symbol kan pa olika sitt relatera till en persons uppfattning av verklighet, salvbild och
identitet”*™*

Nér vi forsta gangen ser ett varumarke har det oftast ingen speciell betydelse for oss, utan ar
endast en etikett pa en produkt. Efter ett tag borjar vi forsta symbolen och 1&r oss innebtrden
av den.

3.10.1 Forvirring kring begreppen profil, identitet och image

Det rader stor forvirring kring de narliggande begreppen profil, identitet och image. Dessa
anvands ofta inkonsekvent och med stor sammanblandning i marknadsforingslitteraturen.

Inom konsultbranschen & man ofta specialiserad inom ett omrade och man har darfor egna
definitioner och inneborder av begreppen identitet, profil och image. Till foljd av konsulternas
Okade betydelse for foretagen i dag har detta sakerligen ocksa kommit att bidratill
forvirringen pa profileringsomrédet. %

Under arbetets gang har vi upptackt att &ven i massmedia och popul arskrift anvands
begreppen identitet, profil och image pa ett sétt som om de vore utbytbara. Kanske beror det
pa okunniga skribenter eller kanske beror det pa antagandet att |&saren & okunnig och att man
darfor vill undvika att forvirra denne genom att anvanda olika begrepp.

Aven sprakskillnader bidrar till sammanblandningen av begreppen. | engelskan skiljer man
inte mellan begreppen profil och identitet, utan man talar i stéllet om " corporate identity” %
Pa samma st som engelskans ” corporate identity” innefattar foretagets profil och identitet
kommer vi att Oversétta engelskans " brand identity” med " varumérkesidentitet och da

inkludera bade varumarkets profil och identitet.

Aven begreppet "image” har andra benamningar och i viss marknadsforingslitteratur anvands
begreppet "rykte” i motsvarande syfte. | dettafall & dock inneborden densammafor de bada
begreppen. Vi behandlar i denna uppsats begreppet "image’ som ”varumarkesimage” .

1% pyncan T., ”IMC Using Advertising & Promotion to Build Brands’ McGraw Hill, 2002
%1 Yrde M., "Mérkesorientering”, Lund University Press, 1997
192 Hanson J., Mértensson B., “Férvirring pa identitetsomradet?’, magi steruppsats Lunds universitet, 1999
izj Pam L., “Overtalningsstrategier”, Studentlitteratur, 1994
Ibid



Vi har i foljande avsnitt valt att behandla de begrepp som David Aaker tar upp, namligen
varumarkesi dentitet, varumarkesposition och varumarkesimage™®. Han skiljer p& dessamen
menar att de &nda &r relaterade till varandra. Han presenterar varumérkesidentiteten som det,
som varumarket star for. Varuméarkespositionen & den del av varumérkesidentiteten som
foretaget medvetet kommunicerar till sin magrupp. Vidare finns det, enligt Aaker, delar av
varumarkesidentiteten som inte kommuniceras och &en delar som kommuniceras omedvetet
och som bidrar till varumarkesimagen, det vill saga hur varumérket upplevs. Pa detta sétt

hanger dessa tre begrepp ihop.
3.10.2 Varumarkesidentitet

Begreppet " varumarkesi dentitet” myntades 1992 av Kapferer'® och har sedan framst
diskuterats av Aaker och Upshaw. Aakers forklarar varumérkesidentiteten som:

“Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspiresto
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a
promise to customers from the organization members’ *%’

Upshaw'® & snavarei sin forklaring av begreppet: "the identity is the brand’s unique
fingerprint which makesit one of a kind”.

Melin'® hanvisar till Upshaws forklaring men menar, att det egentligen inte finns négon
vedertagen definition av begreppet. Det som karaktériserar varumarkesidentiteten & det som
varumarket stér for, det som ger det mening och det som gor det unikt.

| litteraturen understryks ofta vikten av att bygga upp en stark varumérkesidentitet for att
uppna den profil man 6nskar. Urde*® menar att n& man ger varumérket en identitet, skapar
man forutsattningar for malgruppen att formulera asikter om och relatera sig till varumarket.
Enligt honom &r forutséattningen for att lyckas att varumarkesi dentiteten speglar hur

konsumenten vill bli uppfattad.

Malet for varumarket bor, enligt Urde, vara att utveckla en karnidentitet, som kan vara bade
uthallig och konsistent dver tiden, &en om foretaget valjer att ompositionera varumarket.
Medan Kapferer och Upshaw ser varumarkesi dentiteten som nagot medfétt och oforanderligt,
menar Melin daremot att varumarkesidentiteten faktiskt & konstruerad och i vissafall bor
forandras, exempelvis om identiteten riskerar att bli otidsenlig och irrelevant.

3.10.3 Varumaérkesposition

Med varumaérkesposition menas den del av varuméarkesidentiteten som féretaget vajer att
kommuniceratill sin mélgrupp. Aaker''! har féljande definition:

105 Agker D., "Building Strong Brands’, Free Press, 1996

106 K apferer J.N., ”Srategic Brand Marketing”, Kogan Page, 1997

197 Agker D., ”Building Strong Brands”, Free Press, 1996

198 Ypshaw L.B., "Building brand identity”, Chichester, John Wiley, 1995
1% Melin F., Urde M., “Varumérket-en hotad tillgang”, Malmd Liber, 1991
H9yrde M., "Mérkesorientering”, Lund University Press, 1997

11 Agker D., ”Building Strong Brands”, Free Press, 1996
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"Brand position is the part of the brand identity and value proposition that is to be actively
communicated to the target audience and that demonstrates an advantage over competing
brands’.

Akker talar vidare om “varumérkespositionsfallan” som uppstar da sokandet efter en
varumarkesidentitet Gvergar till ett sbkande efter en varuméarkesposition. | dettafall blir ofta
malet att finna ett reklamméssigt slagord snarare &n en varumérkesi dentitet.

3.10.4 Varumarkesimage

Varumérkesimage innebdr marknadens uppfattning av varumarket. Denna uppfattning hja per
till att avgora, hur marknaden kommer att bete sig gentemot varumarket2. Oftavéljer
konsumenten varumérken, som dverrensstammer med individens egen image.

Aven for varuméarkesimage varnar Aaker for en falla, namligen att |1&ta varumérkesimagen
blandas ihop med varumérkesi dentiteten. Ett problem som kan uppstai dettafall &r, att
konsumenterna kommer att bestamma vad foretaget star for. Att skapa en méarkesidentitet,
menar Aaker, handlar mer om att aterspegla varumérkets sjal och vision, an om att bara finna
ut vad kunderna efterfragar.

3.11 Teoridutsats

| den teori vi tagit del av poéngteras hur segmentet ungdomar inte bor ses som en homogen
grupp, utan hur olika faktorer, sassom demografiska, geodemografiska och psykografiska,
delar in segmentet i ytterligare grupper. Vad betréffar ungdomar blir den sistndmnda faktorn
sarskilt viktig, namligen att setill ungdomars livsstil och attityder. Det vanligaste forsoket till
definition av ungdomssegmentet gors fortfarande med hjdp av ldersindelning. Anda finns
tanken om hur &ven en dldre person, som fortfarande kénner sig ung i sinnet, bordeingai
ungdomsmarknaden.

| teorin talar man ofta om ungdomar som den framtida malgruppen. Ungdomar &
morgondagens studenter och |6ntagare och genom att etablera en kontakt med dem nu, kan
man skapa en relation och markeslojalitet som ger utdelning nér de val borjar arbeta.

Ungdomar framstallsi teorin som mycket kritiska, krasna, inkonsekventa och
misstanksamma, vilket gor dem, for marknadsforaren, till en svaratkomlig malgrupp. For att
kunna na dem maste man forsta dem. Rekommendationer gestill foretag, som vill riktasin
kommunikation till ungdomar. Att integrera med dem genom att séttasigin i deras vardag,
vara arlig, lyssna samt prata med dem pa deras eget " sprak”, & nagra av de punkter som tas
upp. Enligt den befintliga teorin har ungdomar idag &ven mer postmaterialistiska varderingar
an tidigare generationer. Dettainnebér att galvforverkligande, individualism, kreativitet och
social gemenskap star i fokus for dem.

| en heterogen grupp som ungdomar utgdr blir det sarskilt viktigt att identifiera utstrackningen
av den variation som forekommer bland dem. Det & &ven viktigt att anpassa sin
kommunikation och utnyttjaintresseomraden dar man kan na malgruppen ungdomar. Inom
mode, musik och teknologi har det visat sig att ungdomar ofta har stort engagemang och detta
borde féretag dranyttaav i sin kommunikation.

12 Balmer J., ” Corporate Branding and Connoisseurship”, Journal of General Management, Vol 21, No 1, 1995
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Malet for ett foretag bor vara att ha en varumarkesidentitet som ar uthdllig och konsistent,
aven om foretaget véjer att ompositionera det. Ett varumérke, riktat till ungdomar, maste hela
tiden spegla ungdomars egen image, for att kunna bli framgangsrikt.

Vi vill nu, med hjalp av var empiri, undersoka vilka egenskaper hos ungdomar foretag i

praktiken beaktar, dade vill na ut till ungdomssegmentet, samt hur ungdomar sjalva uppfattar
kommunikation riktad till dem.
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4 EMPIRI

| detta kapitel presenteras den empiri som ér resultatet av de intervjuer vi genomfort med en
grupp utvalda ungdomar samt pa vara fallforetag Ur & Penn, Solo, Dist och Bla annonsbyran.

Vi har i varaintervjuer utgétt fran en intervjumall (se bilaga 1). Intervjuerna syftar ¢ till att
bestamma en specifik foreteel se, utan snararetill att ta reda pa foretagens instalIning till
ungdomssegmentet och hur ungdomarna stéller sig till foretagens forsoka att nd dem. Darfor
har vi lamnat stort utrymme for intervjupersonernas egna associationer och jamforel ser,
genom att stéllafoljdfragor.

Var intervju av ungdomsgruppen kommer att behandlas forst i kapitlet. Vi har hér gjort en
sammanstalIning 6ver de svar vi fatt och kommer sdledesinte att presentera varje enskild
intervju. Dock kommer vi att i vissafall presentera sarskilt utmérkande svar. Vi & medvetna
om att var utvalda ungdomsgrupp inte &r representativ for hela ungdomssegmentet, da den
inte & slumpmassigt sasmmansatt. Vi har intervjuat de ungdomar som vi haft nérhet till och
mojlighet att tréffa. Dock anser vi anda att intervjuerna kan ge indikation om hur man bor
kommunicera sitt varumérke till ungdomssegmentet.

Varje fallforetagsavsnitt inleds med en kort presentation av foretaget. Dérefter beskrivs
ingéende foretagets syn pa och kommunikation till ungdomssegmentet i en intervju. Alla
intervjuer ar individuellt utformade davi har varit tvungna att anpassa oss till respondenternas
olika utgangspunkter.

De datavi har samlat om foretagen kan pa manga sétt vara vinklade till foretagets fordel. Det
internamaterial vi tagit del av &r till for att foretagets kunder ska veta, vad som & pagang i
foretaget och framstalls naturligtvis genom att utldmna de negativa aspekterna. Att anvanda
sig av en kvalitativ metod innebar delvis att man samlar in data, om den foreteel se man
studerar, genom intervjuer. | varafall har vi kommit i kontakt med personer, som & anstéllda
av det aktuellaforetaget, vilkatroligtvis paverkas av viljan att fa sin arbetsgivare att framsta i
god dager.

Ur mottagarens per spektiv

4.1 Den utvalda gruppen ungdomar

Vi har tagit kontakt med en grupp ungdomar bestdende av 15 individer i aldern 18-24 &r. |
detta stycke kommer vi att presentera de fragor vi stédllt, och efter varje fréga kommer en
diskussion av vad ungdomarna har svarat. Vi kommer alltsainte att presenteravarje individs
svar, utan alla svar kommer att presenterasi en diskussion. Mgjoriteten av ungdomarna
studerar pa gymnasiet, men nagra av dem har borjat pa universitetet. | gruppen finnsinga
extremt utmérkande livsstilar, utan alla ungdomar anser sig som ganska ”vanliga’. Detta kan
bero pa att de intervjuade personerna har liknande bakgrund. Det & Gvervagande killar som
har deltagit i varaintervjuer.

38



Fragor till ungdomar
Var tycker du mest om att titta pa reklam och varfor?

De flestaframhdller att det & genom TV som de framst kommer i kontakt med reklam, da de
tillbringar stor del av sin ledigatid just framfér TV:n. Det &r ”jasigt och bekvamt” och man
kan byta kanal om man inte vill se, séger en kille. Han menar vidare, att det inte & ovanligt att
man spenderar upp till 8 timmar om dagen framfor TV:n.

Reklam i tidningar ar ingenting ungdomarnatycker sig fésta stérre vikt vid. Inte heller den
reklam de kommer i kontakt med pa Internet uppfattas positivt, utan snarare som ett storande
moment. Aven reklam i radio anses vara stérande och trakig.

Bioreklam visar sig daremot vara mycket uppskattat. Har sdtter man ofta av tid for att just ta
del av reklamen som visas innan filmen borjar. En tjg beskriver till och med
bioreklamtillfallet som "hogtidligt”. Ungdomarna poangterar, att man pa bio ar mer
fokuserad pareklamen an da man sitter framfor TV -apparaten.

Vidare tycker man att det & okej att fa hem direkt reklam, i form av kataloger och broschyrer,
i defall man géav har bestallt dem.

Vad fangar din uppmérksamhet i reklam?

Samtligaintervjupersoner svarade har att humor och ironi &r de viktigaste komponenternai en
lyckad reklam. Ju sjukare humor desto béttre, menar négon. Aven anspelningar pa sex och
nakenhet tas upp som en viktig intressehdjare bland killarna. Tjejerna papekar, i sin tur, vikten
av att reklamen &r stilren och estetisk.

Vilket varumérke anser du vara trendigt och ungdomligt?

Ett exempel som namns & Nokiai jamforelse med Ericsson. Nagon uttrycker det som att
Nokia, framfdrallt genom sin ungdomliga och medvetna produktdesign, ” har tagit hem den
ungdomliga publiken”. JC, Diesel och Solo & andra varumarken som bendmns som trendiga
och ungdomliga. H&M Impuls tas upp som exempel pa ett varumarke, som béde lyckats vara
prisvanligt och samtidigt modemedvetet. Vidare tar flera av ungdomarna upp hur Coca Cola
har lyckats framhava ett ungdomligt budskap genom att sdtta sitt varumérke i relation till en
ung livsstil.

Vad ar viktigast nar du ska kdpa en produkt?

H&r menar ungdomarna att produktens pris till stor del & avgodrande vid kopbeslutet. Det &r
viktigt att produkten & vard det pris man betalar. Aven produktens design &r av stor vikt for
ungdomarna. Nér vi fragar om en cool reklam kan paverka dem att kopa produkten,
framhaler de starkt att sa &r inte fallet. Nagot som heller inte verkar paverka kopbeslutet till
storre del, &r foretags installning i etiska och samhdllsfragor. Daremot kan den gamla
beprévade metoden, att anvénda sig av en kand person i sin marknadsforing, hjalpatill att
fanga deras uppmarksamhet. En av killarna beréttar med stor inlevelse om nér Alice Cooper
medverkadei svensk TV iford Lovikka méssa och Lovikka vantar. Det var ballt, sdger han.
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Kan du ge ett eller flera exempel pa en haftig reklam och vad &r det som gor den till din
favorit?

Som svar pa denna fréga namns ett flertal exempel pa aktuellareklamfilmer. Gemensamt for
dessa & att de allaanspelar pa humor och ironi. Aven snyggt utformad och stilren reklam
framhévs som favoriter.

Kan du néamna en dalig reklam som forsoker vanda sig till ungdomar men misslyckas?

Héar namns reklam, som Gverdrivet visar pa produktens positiva egenskaper utan att sedan
leva upp till detta. Vidare tas utlandsk reklam, som dubbats till svenska, upp som tontig.
Reklam for bindor och tamponger &r ytterligare exempel pa reklam, som ungdomarna
uppfattar som forlgjligande och fanig. De misslyckas ofta helt med att vararoliga, menar de.

Hur uppfattar du dig sjalv inom omradena mode, musik och teknologi?

Till vér forvaning anser sig endast ett fatal av ungdomarna vara trendmedvetna. Mgjoriteten
tycker inte att de foljer modet till punkt och pricka, utan gér sin egen vag. Fran varaintervjuer
kan vi pavisa en skillnad mellan kénen, da modeintresset &r stérre hostjgjerna.

Musik &r viktigt for dessa ungdomar och de &r alla 6verens om att musik utgor en stor del av
deras vardag. De flesta anser sig " hangamed” och hakoll pavad som hander inom
musikvérlden. De har starka asikter om vad som &r bra och vad som &r daligt, men trycker
anda pa att musiken inte paverkar deras livsstil.

Pa fragan, om ungdomarnas uppfattning av sig 5jdvainom det tekniska omrédet, svarar bade
tjgjer och killar att de alla har mobiltelefon, men att det inte spelar sa stor roll om det &r den
senaste modellen eller inte. Det finns ett stort intresse, framforallt hos killarna, for dataspel.
Aven om inte alla har en egen dator, finns anda tillgang till dator och allaanser sig ha stor
datavana.
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Ur sandarens per spektiv
4.2 Ur&Penn™

Ur& Penn & en butikskedja som grundades redan 1943 och som har 39 butiker pa 32 orter
runtom i Sverige. Ur& Penn verkar inom branschen for klockor och accessoarer i 13g- och
mellanprissegment. Foretaget befinner sig for tillfallet under omprofilering och fran att ha
varit en gammal etablerad butikskedja med fokus pa klockor som tidigare vant sig till en
bredare och aldre marknad, vill de nu bli ett trendigare mérke som framst riktar sig mot
modemedvetnatjejer i aldern 19-25.

4.2.1 Intervju Ur& Penn

Vi har intervjuat marknads- och inkdpschefen for Ur& Penn, Mathias Johansson, i syfte att
undersoka hur foretaget ska gatillvagafor att na ut till den unga mal gruppen.

1. Vilka trender hos ungdomarna uppfattar Ni rader pa marknaden?

Enligt Johansson, pekar marknadstrenden hos ungdomarna mot en avmattning av den
varumarkesfixering som ratt under de senaste aren. Det & med andra ord exempelvis inte
langre inne att kopa klader med storalogotyper pa. | Gvrigt ser han trenden pa
modemarknaden som ganska bred och menar att det &r okej att blanda mer eller mindre alt i
form av klader och accessoarer, bara for att kunnavara”den man &r”.

2. Vilken ar Er malgrupp?

Foretagets malgrupp &r i dag framst modemedvetnatjejer i ddern 19-25.

2.1 Vilken malgrupp riktade Ni er till fére omprofileringen?

Johansson beréttar att problemet tidigare var att man inte hade nagon tydlig mal grupp, utan att
man riktade sig till allapaen gang. Detta gjorde att egentligen ingen kande sig traffad. Man
gjorde en undersokning, och ur den framgick att ungdomar kénde att Ur & Penn riktade sig
till en & dre publik, medan de ddre tycke att Ur& Penn véande sig till en yngre. Den
huvudsakliga inriktningen tidigare var ungeféar att kommuniceralagpris for alla, menar
Johansson. Dérav det pagaende arbetet.

2.2 Hur anser Ni er uppfattas av er malgrupp?

Johansson forklarar, att eftersom Ur& Penn befinner sig i ett startskede av sin omprofilering sa
ar foretaget fortfarande ganska okant av sin tilltankta magrupp.

2.3 Vad far ungdomar att képa Ur& Penns produkter?
Forhoppningsvis far man, med hjalp av rétt sortiment samt pa sikt genom ungdomsprofilerade

butiker, ungdomar att kopa foretagets produkter. Arbetet ligger dock, enligt Johansson,
fortfarandei sin linda.

13 \www.uropenn.se
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2.4 Finns det n&gra risker med att rikta sig specifikt mot ungdomar?

Ja, svarar Johansson. Ungdomssegmentet ar inte ndgon speciellt kopstark grupp, om man ser
utanfor storstadsomradena. Vidare menar han, att eftersom byte av malgrupp & en ganska
radikal process skulle man initialt tappa lite forsaljning. Déarfor bor omprofileringen ske
l&ngsamt och forsiktigt.

3. Ser Ni ungdomar som en homogen grupp?

Johansson vill inte gain fér mycket pa djupet, men menar att det galvklart finns
modeméssiga variationer inom gruppen, pa samma satt som att alla manniskor har olika stil
och smak. Vad han déremot understryker & hur gruppen kan delas in i mindre grupper, ar
utifran var man bor. Det & enligt honom en markant skillnad mellan ungdomar i storstader
och ungdomar pa landsort.

4. Finns det nagra "omraden" dar Ni anser det sarskilt lampligt att nd ungdomar idag?

Johansson anser att det finns en mangd kanaler att jobba med for att attrahera ungdomar. Pa
Ur& Penn har man nu under en period haft ett samarbete med ett foretag som heter Disco
Stockholm. De har pa Ur& Penns uppdrag gjort musikpaket direkt riktat till malgruppen. Dér
har man dels kopt fardiga skivor som & "rétt" for ungdomar. Vidare har man gjort ett par
olika unika Ur& Penn mixade skivor dar man har anlitat nagra av Sveriges absolut basta DJ:s.
Syftet med detta &r ju att skapa en miljo i butikerna som attraherar den unga malgruppen.
Johansson beréttar dven att man tyvarr har lite interna problem, pavissahdll i landet, vad
betréffar musiken. Det har varit svart att fa personal att spela musiken i butikerna, da deinte
gdvai dlalégen tycker om den. | dvrigt & kopplingen till Mode och andra starka
varumarken otroligt viktigt for Ur& Penn. Exempelvis jobbar man nu med framgangsrika och
véletablerade varuméarken som Diesel och Paul Frank, i syfte att fa draghjalp.

5. Hur riktar Ni er kommunikation till ungdomar?

Johansson beréttar att man for tillfallet jobbar med butiken som media. De har aven inlett
nagra samarbeten med Internetsajter, som exempelvis”Mobile hits’, for att kunnariktasig
mot rétt malgrupp. Foretaget har ocksa haft manga sma butiksevenemang, dar de sérskilt
bjudit in sina malkunder.

| samband med Ur& Penns beslut, att omprofilerasig till unga konsumenter, arbetade man
tillsammans med en partner fram ett ungdomskoncept. Malet med konceptplanen var att ta ett
helhetsgrepp kring och stérka Ur& Penns varumarke, definiera Ur& Penns nya malgrupp,
faststdlla en strategi for hur Ur& Penn ska arbeta langsiktigt med foretagets malgrupper samt
ge konkreta forslag pa kommunikationskanaler kommunikationsaktiviteter och
partnersamarbeten. Ur& Penn genomfdrde bland annat, under sommaren 2001, en
butikskampanj och evenemang pa Gotland. Man tog fram konceptet " TrashWatch”, som gick
ut paatt " hotta” upp sommarrean och skapa ett blickfang i butikerna. PA Gotland erbjods
bestkare en gratis styling vid kdp av ett Trach Wash kit.

6. Anser Ni det vara viktigt med foryngring av varumarket?
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H&r menar Johansson att en foryngring av varumérket, dar man vander sig till en yngre
marknad, pa sikt kommer innebéra att Ur& Penn uppfattas som trendigt, modemedvetet och
kul. Dettai sin tur kommer, forutom att fa ungdomar att kopa foretagets produkter, att
underl&tta rekrytering av nya unga medarbetare.

7. Hur kommer Ni att ga tillvaga vid omprofileringen av Ur& Penn?

Omprofileringen kommer att gatill pa sa sétt, att man kommer att ga varsamt fram och framst
jobbamed att vrida sortimentet, samtidigt som man stker samarbeten dver branscherna. Pa
grund av en inte alltfér generds budget méaste omprofileringen genomforas pa ett sa
resurssnalt sétt som majligt, menar Johansson.

8. Har Ni foljt upp och erhallit feedback pa kommunikationssatsningar, som ni gjort mot
ungdomar?

Ur& Penn har annu inte gjort ndgon uppfoljning av sin omprofileringsstrategi. De avvaktar en
tid till for att faen lite langre bedémningsperiod, svarar Johansson.

4.3 Solo (RNB)™

Solo ingér i koncernen Retail and Brands (RNB), som &r ett av Sveriges storsta modeforetag
och driver 87 butiker inom 5 olika butikskoncept. Foretaget utvecklar unika butikskoncept
utifran val definierade malgrupper och skapar samordningsfordelar mellan koncepten nar det
gdller inkop, logistik, produktutveckling och IT. RNBs grundidé &r att erbjuda
kvalitetsmedvetna kunder starka varumarken. Solokedjan ingdr som en av de fem olika
butikskoncepten och kan ses som RNBs ungalinje.

Den forsta Solobutiken dppnade i Goteborg 1981. Nu bestar Solokedjan av nio butiker i sex
svenska storstader. Kunden & en medveten kille eller tjgj som soker spannande butiker med
hogt designinnehall. Ett antal leverantdrer som J.Lindeberg, Paul Smith, Levis och Diesel
kompl etteras med private brands. Solos koncept ar att sélja modeklader med starka
designuttryck och attraktiva varumérken till en medveten individualist i en inramning som &r
nyskapande. For att underlattafinnstre delar — Solo Jeans med denimprodukter och
jeansrelaterade leisureprodukter och Solo Man samt Solo Woman med kléder for bade fritid
och fest. Detre far allt starkare integritet och nu &ven egna butiker.

4.3.1 Intervju Solo (RNB)

Vi har valt att intervjua Magnus Jirlow, marknadschef for koncernen RNB, dér Solobutikerna
ingar.

1. Vilka trender ser ni pa marknaden idag?

Enligt Jirlow anses kunskap och 6dmjukhet sarskilt viktigt idag. Trenden pa marknaden &r att
inte baratala om att man &r storst, bést och vackrast, utan att snarare betona den 6dmjuka och

mer avslappnade sidan. ” Det &r inte ballt att vara cool, men coolt att vara 6dmjuk” . Detta ar
dock komplext att jobba med, menar Jirlow, for alt skaju varatrendigt och haftigt hela tiden.

14 \www.rnb.se
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Jirlow talar vidare om trenden pa marknaden och exemplifierar med hur en 25-&ring idag inte
behover agerasom en 25-&ing i allalagen och féljaalaregler som géler for dessa. Man kan
gai kostym under dagen och agerasin dder for att sedan pa kvallen bytaom till skinnjacka,
jeans och ett par §ystaboots. Det & ofta oke att som chef idag kommatill jobbet i jeans och
kavaj. Med dettavill Jirlow pavisahur man i dag i hdgre grad kommit att bejaka sinaolika
intressen och ofta struntar i vad man i stéllet kanske borde gora.

2. Vilken ar Er malgrupp?

Solobutikernariktar sig i forsta hand till medvetnatjejer och killar. Medan malgruppen for
Solo Jeans framst stracker sig fran 18-25 ar, riktar sig Solo Man och Solo Woman till
personer mellan 25 och 35 ar. Jirlow understryker dock att han helst skulle viljahaen

mal gruppsindel ning som strackte sig mellan 15-90 ar. Det viktigaste &r att man kanner sig ung
och & intresserad av kl&der, menar han. Solo ska speglaintresset " mode och kl&der” och bara
att handla pa Solo ska ge mervéarde for kunden.

3. Ser Ni ungdomssegmentet som en homogen grupp?

Enligt Jirlow &r det inte langre sa enkelt att man bara ser ungdomssegmentet som en och
samma grupp, utan det har blivit mer komplicerat dn sa. Han menar att det finns manga
grupper inom ungdomssegmentet och att det darfor géller att hitta de karnvarderingar de har
om man ska kunnana ut till dem. Dessa varderingar, menar han, bor sedan vara tongivande i
varumarkeskommunikationen.

3.1 Hur far Ni information om ungdomssegmentet?

Foretaget anvénder sig bland annat av en kunddatabas med cirka 10.000 klubbmedlemmar, i
syfte att fa battre forstael se for vem kunden &r och hur, var och nér denne handlar.
Medlemskapet & frivilligt och medlemmarna har gjdva valt att visa ett intresse for Solo. Man
kan &ven undersokaindex Gver de attitydforandringar som finns, bade direkt mot Solo och
generellt pa marknaden. Vidare, menar Jirlow, att man aven bor gora konkurrensanalyser for
att se var 6vriga aktorer inom branschen star. Det & dock viktigt att hitta sin egen nisch,
kommunicera sitt unika budskap till marknaden och inte "sittai knét” pa nagot annat foretag.

4. Finns det nagra” omraden” dar Ni anser det sarskilt lampligt att na ungdomar idag?

Jirlow menar att det sjavklart finns speciellaomraden dar man kan na ungdomar. Som
exempel ndmner han film, musik och mode. Han poangterar dock att det viktigaste &r att se
till ungdomars karnvarderingar och ta reda pa vilka attityder som &r tongivande hos dem.

5. Hur riktar Ni er kommunikation till ungdomar?

For att forafram sin nya varuméarkesmage borjade man 1999-2001 anvéanda
uppslagsannonser i tidningarna Elle och Café, eftersom dessai stor utstréackning lases av
foretagets malgrupp. Foretaget har &ven anordnat evenemang, oftai samarbete med storre
leverantOrer, beréttar Jirlow.

For att |ladda varumérket Solo med ungdomlig attityd har man exempelvis regelbundna méten
och diskussioner med butikspersonalen. Personalen & noga utvald for att passain och fungera
som representanter for varumérket. De har stort intresse for uteliv, film, musik och mode, pa



samma satt som malgruppen, och férvantas darfor forsta och kunna ge feedback om vad som
"galler” paungdomsmarknaden. Diskussionerna fungerar sedan som underlag for vidare jobb
med reklambyran, menar Jirlow.

Foretaget jobbar &ven mycket med att kommunicera varumarket genom butiken. Varumérket
har en viss storstadspragel, menar Jirlow, eftersom foretaget utgér fran Stockholmsbutikerna.
Dettatrots att den forst startade butiken & den i Goéteborg. Han menar dock att det foreligger
stora skillnader i attityder, asikter och trender mellan olika stader i Sverige och att detta
savklart maste beaktas.

Vidare finns, enligt Jirlow, &en planer pA TV-reklam, men det & dock inte aktuellt &nnu.
6. Anser Ni det vara viktigt med foryngring av varumarket?

Jirlow betonar vikten av att |&ta varumérket foljatidens stromningar. Det behdver inte
nodvandigtvis ske en foryngring av varumérket. Man bor arbeta med sitt varumarke sa att det
foljer och helst ligger fore trenderna pa marknaden. Detta, menar Jirlow, beror bade pa att
kladbranschen & snabb och foranderlig, men dven pa att ungdomar & ombytliga och att deras
attityder svanger mycket snabbt.

7. Hur har Ni gatt tillvaga vid omprofileringen av Solobutikerna?

N&ar RNB kopte Solo av det norska foretaget SRG 1999 ansags varumarkets karnvarde luddigt
och otydligt. Man ville darfor gora ett snabbt lyft genom att forstarka och paminna om
varumarkesidentiteten, vad varumérket star for. Nu har foretaget gjort ett storre " break”, som
har till syfte att mer genomgripligt féréandra varumérkets image. Man férsoker andra
kommunikationsspraket for att kommatillbakatill karnvardet, som bland annat &r att varaen
bra jeansaterforsaljare med stor kunskap om sina produkter. Ett forsta steg mot det har varit
att bytareklambyra

4.4 Digt®

Kommunikationsbyran Dist grundades 19X X och har elva anstéllda. Byran &r inriktad pa
kommunikation till unga manniskor. Man tror pa att integrera allt fran webb, reklam och
event till designi kommunikationen. Mdlet &r att ge unga méanniskor nya, trovérdiga
erbjudanden och detta pa ett sitt som de inte har forvantat sig.

Dist ungdomskoncept hjé per foretag med kommunikationen riktad till ungdomar, bade vad
gdler forsdljning, varumérkesbyggande eller rekrytering. Ofta anvands fokusgrupper dar man
utgér fran ungdomarna sjalva som hjap.

Dist lanserar tillsammans med forsknings- och konsultféretaget Kairos Future " Dist Trend” —
en undersokningsmodell for battre ungdomskommunikation. Tillsammans med tre foretag ska
Dist och Kairos Future undersoka ungdomars syn pa mode-, musik- och ny teknik- branscher
dar manga nya trender och konsumtionsmonster skapas.

Syftet med Dist Trend &r att skapa en mdjlighet for deltagande foretag att via fokusgrupper,
enkatundersokning och workshops fa méta ungdomar och ta del av deras kunskaper och idéer.

15 ywww.dist.se
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"Malet & att ge foretag kunskap om unga manniskor som resulterar i battre kommunikation
som béde foretagen och ungdomarnavinner pa’, sager Johanna Friman, Dist.

" Forhoppningsvis blir Dist Trend ett dterkommande projekt dér vi tillsammans kan hjélpa
foretag att 6ka kunskapen om den har spannande malgruppen”, menar Erika Svensson,

framtidsanal ytiker pa Kairos Future.
4.4.1 Intervju Dist

Vi har intervjuat Teresa Ingemarsdotter Westlund, som &r eventansvarig pa
kommunikationsbyran Dist.

1. Vilka trender ser Ni pa marknaden idag?

Westlund svarar att unga manniskor &r vana reklamkopare och vet om att de blir kdpta pa
olika sétt. De accepterar det sa lange de har majlighet att goraett val. Det har darfor, menar
Westlund, blivit annu viktigare att skapa evenemang och reklam, som ger nagot tillbaka till
dem som blir ambassadorer for en produkt. Fler och fler foretag har insett detta och arbetar
efter denna princip nufortiden. Det & bade ratt mervarde och rétt yta som avgér om
konsumenter, i dettafall en ungdom, kommer att "gapa” budskapet och kopa produkten. Det
har blivit allt svarare att tillfredstalla konsumenter, eftersom de blir allt mer bortskamda.
Westlund poangterar aven att det inte alltid & den som spenderar mest pengar som ”vinner”,
utan ofta den som & mest pahittig.

2. Ar det viktigt att strava efter att ge sitt varuméarke en ungdomlig profil ?

Sjalvklart, svarar Westlund sakert. Vilka ska annars konsumera produkterna? Ett modernt
foretag visar genom en ungdomlig profil att det hanger med.

3. Vilka effekter kan uppnas da foretag riktar sin reklam mot ungdomar?

Malet med de flesta kampanjer &r ju att sélja produkter och drain pengar, men en god relation
till unga gor att rekrytering av kompetent personal blir betydligt |&ttare och mer effektiv. Det
blir pa sa sétt roligare for dem som redan arbetar pa foretaget. Bra stamning pa arbetsplatsen
leder i det flestafall till 6kad férsajning, menar Westlund.

4. Hur har synen pa ungdomar andrats under aren?

Westlund hanvisar till ovanstaende svar och understryker att ungdomar inte bestar av en
grupp, utan flera. De har blivit vana reklamkonsumenter med hdga krav pa kvalitet och
vamajligheter och de vet sitt varde. Idag &r ju daven 30-aringar ungdomar med dataspel, film
och musik som intresse. Man skaffar barn senare och anser sig var ungdom langre.....

Idag & granserna mellan olika grupper inom ungdomssegmentet mer utsuddade an tidigare
och svarare att sérskilja, menar Westlund. Hon talar vidare om hur ungdomar idag & mer
individualister och exemplifierar detta med hur det tidigare inte var tankbart for en typisk
"NK-tjg” att handla pa Hennes & Mauritz eller for en "H& M-tjg” att handla pa NK
(Nordiska Kompaniet). Idag & det mer accepterat att ” dverskrida grénserna’.

5. Ser ni ungdomssegmentet som en homogen grupp?

46



Absolut inte, siger Westlund. Pa Dist behandlar man ungdomar som en utesl utande ungdomar
som en heterogen grupp. Hon beréttar dock att man ibland varit tvungna att dra aldersgranser
nér man pratar om ungdomar, for att bli forstadd av sinakunder. Westlunds &r évertygad om
att " unga manniskor” & mer ett sinnelag an en ader.

6. Vad bor man tanka p& nar man vill silja en produkt/tjanst (kommunicera sitt budskap) till
ungdomar?

Hér understryker Westlund vikten av att setill vilket behov som finns att tillfredstélla. Man
maste, enligt henne, fraga och lyssna noga pa ungdomarna. Sok upp ungdomarna dar de
naturligt finns, sager Westlund.

6.1 Anser ni att det finns specifika kommunikationskanaler just for att na ungdomar?

Enligt Westlund beror detta helt pa produkten och vilken "typ” av ungdomar som man vill na
” Gerillamarknadsforing” kan vara ett kostnadseffektivt och trovardigt sitt att na yngre
malgrupper, menar hon och understryker att det faktiskt ar helheten i
kommunikationsstrategin som &r viktig. PR, Webb och Event, helst i kombination med
varandra, &r ofta ett effektivt tillvagagangssétt, enligt Westlund.

7. Innehaller " ungdomsreklam” vissa givna element?

Westlund tror att det & ungefar likadant for samtliga malgrupper. Budskapet ska varariktat
och kannas speciellt for mottagaren. Det & ocksa viktigt att det finns valfrihetselement. ” Jag
gor dettafor att jag vill!”. Livsstil och "rétt” kansla &r viktigt, menar hon.

8. Har Ni foljt upp och erhallit feedback pa kommunikationssatsningar som ni gjort mot
ungdomar?

Westlund beréttar att de har varit daliga pa att folja upp sina satsningar. Detta har framst
berott pa att det & dakundens pengar tagit slut. | de fall de har haft direkta saljmal har det
varit enklare, menar hon. Annars &r feedbacken som starkast nér de har fokusgrupper infor
nagon aktivitet och den coolaste ungdomen har ndgon " giveaway” pasig eller med sig fran
nagot event eller PR aktivitet som genomforts. D& & det mal! avslutar Westlund.

4.5 Bl&Annonsbyrén AB™°

Bla Annonsbyran grundades 1990 i Helsingborg och bestar av 7 medarbetare. Foretagets
affarsidé ar att gorareklam, som bidrar till att forverkliga uppdragsgivarens afférsidéer och
stérka dess varumérke. Bla annonsbyran har inriktat sig pa varumarkeskommunikation och
anser sig ha stor kompetens inom kommunikationsstrategi, idé och produktion. Reklambyrans
kunder bestar framst av foretag som verkar inom konsumtionsbranschen.

4.5.1 Intervju Bla Annonsbyran AB

Vi har valt att kontakta Kjell Cronert, senior advisor pa Bla annonsbyran . Kjell Cronert har
bakgrund som VD for Ted Bates, Reklambyran September och Cronert & Company. Han &r

116 \www.bl aannons.se
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ocksa anfortrodd ett flertal styrelseuppdrag, bland annat i SEB, Sveriges Reklamforbund,
Bates Sweden, Helsingborgs Nyféretagarcentrum och Idé-Forum.

1. Vilka trender ser ni pa marknaden idag?

Trenden &r, enligt Cronert, en syn pa att samhallet paverkar reklamen i storre utstrackning an
reklamen paverkar samhéllet. Man surfar patrender i samhéllet och lyssnar pa méanniskor pa
marknaden.

Cronert betonar vikten av att ha ett starkt varuméarke. 1dag & de tekniska mgjligheterna
mycket homogena, vilket skapar lika produktrelaterade fordelar. Nér marknaden véljer
produkt &r det oftast varumarket som avgor. Ett tydligt exempel padetta & konkurrensen
mellan Nokia och Erikssons mobiltelefoner, dar varumérket har blivit det avgérandei
kopbes utet.

2. Ar det viktigt att stréva efter att ge sitt varuméarke en ungdomlig profil ?

Cronert menar att man kontinuerligt bor uppdatera sitt varumérke fér att kunnaligga rétt i
tiden.

2.1 Vilka motiv brukar ligga bakom beslutet att foryngra sitt varumérke?

Oftast uppkommer ett sadant beslut nér ett foretag kanner att det &r dags att ga vidare och na
nya kundsegment. Nar man inser att ens malmarknad borjar bli gammal och snart kommer att
forsvinna kravs revitalisering av varumérket pA marknaden, menar Cronert. Egentligen maste
man altid arbeta med denna fraga, for nar varumarket blivit gammalt &r det som regel for
sent.

Cronert tar har upp exemplet Ramlsa som han jobbade med i nastan 20 &r. Efter att ha
uppfattats som ett klassiskt och traditionellt varumarke som framst var till for att halla magen
i balans, valde man 1979 att istéllet foljatrenden som radde ute pa marknaden: halsa och
kroppsmedvetenhet. Man vande sig framfor alt till ungatjejer och anvande sloganen:
"Raml6sa & snéll mot din kropp!”.

2.2 Finns det nagra risker med att foryngra sitt varumérke?

Cronert fortsatter med exemplet Ramldsa. Han menar att i det fallet innebar inte en féryngring
och omprofilering mot en yngre malgrupp nagon risk for att tappa ddre och tidigare
marknadssegment. Varumarket var sa pass vé etablerat bland de @dre konsumenterna att man
inte uppfattade det som en risk att tappa dem.

3. Vilka effekter kan uppnas da foretag riktar sin reklam mot ungdomar ?

Genom att rikta sin reklam mot ungdomar kan man dven famed sig andra dldre
marknadssegment, menar Cronert. Han talar om hur manga foretag misslyckatsi sitt forsok att
rikta reklam mot den aldre malgruppen. Denna grupp vill oftast inte identifiera sig med den
typen av budskap, eftersom de inte kénner sig gamla. Cronert poéngterar att 50+ marknaden
& undervérderad, och precis som nér det galler unga manniskor maste reklamutformningen
ske pa mottagarens villkor.
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4. Hur har synen pa ungdomar férandrats under aren?

Cronert menar att granserna mellan konsumentgrupper har forsvagats, och distinktionerna
mellan olika livsstilar och vilken grupp man tillhér &r inte lika tydligaidag som forr. Han
exemplifierar detta med att en ung kille, utan sérskilt god ekonomi och som bor kvar i sin
forsta lagenhet, anda kan agaen BMW. Detta bryter troligtvis mot hur BMW ser sina kunder,
da de traditionel It definieras som mén med hog inkomst och stabila livsforhallanden.

5. Ser Ni ungdomssegmentet som en homogen grupp?

Ungdomsgruppen kan, enligt Cronert, i vissafall betraktas som grupp. Han betonar dock
vikten av att setill konsumenters attityd och livsstil snarare &n att delain dem efter inkomst
eller dder.

Aven geografiska skillnader maste beaktas, menar han. Sprak och slanguttryck anvands pa
olika sétt beroende pa var i landet man befinner sig. Nastan varje stad har egna ord och
uttryck, vilket eliminerar méjligheten att anvanda spraket som en del av
budskapsutformningen

5.1 Hur kan man skaffa sig information om ungdomssegmentet?

Forstael se och kunskap om ungdomar skaffar man sig framst genom att ga ut och integrera
med dem, menar Cronert. Vidare kan man anvéanda sig av fokusgrupper eller undersokningar
som exempelvis Ungdomsbarometerns.

6. Vad bor man tanka pa vid kommunikation till ungdomar?

Forst och framst, menar Cronert, att man maste veta mycket om ungdomarna och skapasig en
forstaelse for dem. Vidare maste man bejaka deras livsstil.

Man maste forsoka fa dem att sénka sin kritiska gard for att bli mottagliga for budskapet.
Detta gor man genom att vacka deras nyfikenhet och trycka pa sddant som ungdomar galva
tycker & "coolt”. Nar det galler ungdomar maste allting vara helt "rétt”. Minstareplikfel i en
reklamfilm kan betyda att det &r kort, menar Cronert.

Han framhaller vidare hur man bdr kommunicera med ungdomar pa plaster dar de normalt
befinner sig, garnai en avspand miljd. Cronert exemplifierar med att ordna evenemang i
fogjén till en biograf som man sedan foljer upp med reklamfilmer i samband med
filmvisningen.

Ungdomar idag &r, enligt Cronert, mycket kritiska mot reklam, vilket maste beaktas vid
kommunikation till dem. Ungdomar uppfattar ofta reklam som det kommersiella samhéllets
"forlangdaarm”, vilken syftar till att paverka ungdomar att kopa produkter de annars inte
hade kopt. Ungdomar vill gora sinaegnaval, menar Cronert. Han anser dock att de i hég grad
ar paverkbara, trots att de ofta har starka véarderingar och mycket bestdmda asikter.

7. Innehdller en” ungomsreklam” vissa givna element?

En ”ungdomsreklam” bor enligt Cronert spegla ungdomars livsstil. Cronert exemplifierar med
en reklambild frén Raml6sa dér en ung kille stér och stryker rostade brodskivor. Bredvid sig
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har han en flaska med RamlGsa och i rubriken talar man om hur mycket vatten man goér av
med i timmen nér man anstrénger sig. Man har aven valt att anvanda en petflaskai stéllet for
den mer traditionella glasflaskan i reklamen. Den anses, enligt Cronert, passa béttrein i
ungdomars vardag dd manga ungdomar idag, speciellt tjgjer, standigt gar omkring med en
vattenflaskai véskan.

Cronert beréttar vidare om nér han 1990 jobbade med att stdrka varumérket Pucko. | samband
med den nyalanseringen fick flaskan en ny design och en ny etikett vars logotyp férde
tankarnatill det datrendiga”Hard Rock café’. Istédllet for att informera om hur méttande och
nyttig Pucko &r utarbetades en slogan som, , kunde 6ppna ma gruppens sinnen och pa sa sétt
vacka ungdomars intresse och skapa” likebility”. Man anvénde sig av sloganen " det finns
manga puckon, men bara ett original”. Denna trycktes bland annat upp pa affischer och som
ett ovantat, men valkommet, resultat tog ungdomar med sig dessa hem och héangde upp dem

pa véaggen.

8. Har Ni foljt upp och erhallit feedback pa kommunikationssatsningar som ni gjort mot
ungdomar?

Puckosatsningar fdljdes bland annat upp nér det galler bioreklamen, berétta Cronert. | det
aktuellafallet fick reklamfilmernabland de bésta vardena som uppméits.

4.6 Hur gér vi vidare?

Efter att haintervjuat den utvalda gruppen ungdomar samt varafallforetag vill vi i foljande
kapitel diskuterade svar vi erhdlit och drakopplingar till den teori vi tidigare tagit del av.

50



5 DISKUSSION

| vart diskussionskapitel kopplar vi ihop teori med vara empiriska undersokningar. |
diskussionen varvas empiri med teoretiska resonemang, egna reflektioner och tolkningar.

| detta avsnitt anvander vi oss av ett tolkande synsétt. Vi kommer att presentera séndarens och
mottagarens perspektiv i omvand ordning, jamfort med tidigare kapitel. Vi kanner att det
faler sig mer naturligt att forst diskutera foretagens syn pa ungdomar som konsumenter, for
att sedan fortsdtta med en diskussion om ungdomarnas egnainstéllning till kommunikation
riktad till dem.

Vi borjar i dettafall med att diskutera hur uppsatsens problemomrade behandlas ur sandarens,
det vill siga de olikafallforetagens, perspektiv. Detta gor vi genom att fortsétta var diskussion
kring teoridelarna ungdomssegment, marknadskommunikation och varumarkesorientering.
Diskussionens tyngdpunkt kommer att liggai att jamfora hur de olika fallforetagen géar
tillvaga nar de vill nd ungdomssegmentet med hjalp av sitt varumarke. Avslutningsvis
kommer vi att gora en jamforel se mellan kommunikation med ungdomar och kommunikation
med de specifika mal grupperna pensionérer, homosexuella och kvinnor. Denna diskussion
grundar sig dock intei nagon empirisk undersokning, men vi anser anda att det &r intressant
att diskutera den kunskap vi erhdllit i befintlig litteratur, for att knyta den till kommunikation
med ungdomar.

Dérefter kommer vi att presentera vart problemomrade utifrén mottagarens perspektiv, det vill
saga ungdomarna. Vi vill ater goralasaren uppmarksam pa att denna del i vart arbeteinte har
samma teoretiska dignitet som de fallstudier som genomférts hos foretagen. Vart syfte med
dennadel &r att fa med ungdomarnas rost, trots att undersokningen &r relativt ytlig. Vi
kommer att diskuterade svar vi erhdllit fran varaintervjuer och diskuterar hur ungdomarna
géavauppfattar kommunikation riktad till dem.

Ur sandarens per spektiv

Att de foretag och kommunikations- och reklambyraer, som vi har intervjuat, skiljer sig &t i
instéllning till kommunikation med ungdomar, kan bero pa att foretag ofta har en begransad
marknadsforingsbudget. Kommunikations- och reklambyraer kan i hogre grad arbeta efter sin
vision. Medan foretagen snarare beréttar om vad som gjorts eller vad som planeras att gora,
diskuterar kommunikations- och reklambyraernaistallet vad som bor goras, utan att det for
den delen kanske genomfors i verkligheten.

5.1 Ungdomssegmentet

Trots vara fallforetags olika utgangspunkter har vi sett en likhet i deras syn pasin magrupp
ungdomar. De poéangterar alla att man bor delain ungdomssegmentet efter attityder och
véarderingar snarare an efter dder, da en trettiodring idag, likava som en tonaring, kan
spenderasin ledigatid med att exempelvis spela dataspel. Magnus Jirlow fran RNB pekar pa
hur man idag i hogre grad bejakar sinaintressen och ofta struntar i att f6lja de oskrivnaregler
om hur man i en viss dder forvantas upptrada. | den teori vi tagit del av framhévs just vikten
av att inte endast segmentera efter demografiska faktorer, darisken &r stor att man dérmed
utesluter delar av den potentiella marknaden. De foretag vi har intervjuat & medvetna om och
stravar efter att segmentera med hjdlp av psykografiska faktorer som intresse och attityd.
Trots detta visar Dists erfarenhet pa att dettainte fatt full genomslagskraft hos manga foretag.
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Dist maste oftata hansyn till den konservativainstallning som rader till segmentering och
erbjuda sina kunder en ddersindelning av mal gruppen for att kunderna ska bli helt ngjda.
Broderick och Pickton tar aven upp geodemografiska faktorer bland sina
segmenteringsvariabler. Johansson, pa Uré& Penn, betonar de geodemografiska skillnader som
resulterar i olika smak och attityd mellan storstadsungdomar och ungdomar fran landsorten.
Ur& Penns butiker aterfinns 6ver hela Sverige, i sma som stora stader, och man kan darfor se
stora lokala skillnader hos malgruppen. Cronert, fran Bla annonsbyran, betonar, &ven han, de
geodemografiska skillnaderna, men syftar da pa hur spréket anvands pa olika sétt runtom i
landet. | Skane anvander ungdomar vissa ord och uttryck som exempelvis ungdomar fran
Norrland adrig hort talas om, medan ungdomar i Stockholm har ytterligare en jargong.
Cronert har flera ganger hamnat i situationer dar spraket har varit avgorande for en kampanjs
framgang eller misslyckande.

Teorin lyfter fram manga egenskaper som utmarker gruppen ungdomar och som bor beaktas
av foretag vid utformandet av kommunikationsstrategier. | Ungdomsbarometerns
undersokningar framstélls bland annat ungdomar som mycket misstanksamma, kritiska, |&tt
uttrékade och malmedvetna. Detta férklaras med att de har vuxit upp i ett samhéalle med hogt
informationstempo och stort mediadverflod. Dessa egenskaper bekréftas ocksa av de personer
vi har intervjuat. De flesta & Gverens om att ungdomar idag har mycket bestamda asikter och
utgor en svardtkomlig malgrupp. Ungdomar ses som kritiska och ser oftast igenom forsok till
"reklamfusk”.

Vidare ses ungdomssegmentet som mycket paverkbart och uppfattningen om att ungdomar &r
mycket foranderligai smak och varderingar delas av intervjupersonerna. Aven detta
understryksi teorin, dar man exempelvis pekar pa ungdomars vana att anpassa sig till standigt
nyatekniskainnovationer. Internet, TV och ckad rorlighet har ocksa bidragit till att ungdomar
l&tt kan folja de snabba modevaxlingar som rader i vérlden.

| kapitel 3.7.1 diskuteras hur ungdomar idag blir mer mérkesl ojala om mérket speglar hur de
lever snarare @ hur de klér sig. Man talar om vikten av att positionera varuméarke som ett
"Lifstyle Brand”. De intervjuade foretagen poangterar hur viktigt det & att setill ungdomars
livsstil vid utformandet av kommunikationsstrategier. Det event som Dist arrangerade &t
Siemens, vid hiphopturnén Babylon By Bus, &r ett mycket bra exempel pa hur man kan
anvanda sig av ungdomars livsstil for att stdrka varumérkets ungdomliga profil. Har utnyttjade
man &ven det faktum att olika livsstilsgrupper préglas av olika musikgenrer. Musik utgor,
tillsammans med mode och teknologi, de omraden som tas upp i teorikapitlet da de utgor stora
delar av ungdomars vardag. Aven Ur& Penn har dragit nytta av detta faktum och anpassat
musiken i butikernatill sin malgrupp, de har ocksa fatt draghjalp av véetabl erade kladmérken
som Diesel och Paul Frank for att p& sa sétt formedia och stéarka sin nya unga profil. Aven pa
Solo har man strategiskt valt den musik man spelar i butiken. Man har @ven lagt stor vikt vid
personalens klader och upptradande. Malet for Solo &r att spegla mal gruppens intresse for
"mode och klader” i sin varumarkeskommunikation.

Att anpassa sitt kommunikationsbudskap till olika livsstilar som rader inom
ungdomssegmentet & egentligen inte en ny upptéckt. Daremot behandlar inte teorin hur
gransernamellan de olikalivsstilarnaidag & mer utsuddade &n tidigare. Westlund pa Dist
exemplifierar dettai kapitel 4.4.1, med den tidigare typiska NK-tjegjen och den typiska H& M-
tjgjen. Denna uppdelning &r inte langre nagon sja vklarhet, utan ungdomar idag ar oftast
snarare en blandning av de tva livsstilstyperna.
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5.2 Marknadskommunikation

Som tidigare namntsi teorikapitlet &ndras forutsdttningarna for kommunikation standigt, och
det & viktigt att vara uppmarksam pa och kontinuerligt utarbeta kommunikationen i takt med
de forandringar som sker pa marknaden. Varaintervjupersoner har allabetonat vikten av att
standigt uppdatera och anpassa sin kommunikation, da ungdomar ar en mycket foranderlig
och svarflirtad malgrupp. De har alla poéangterat vikten av att tareda pa hur malgruppen lever,
hur den fattar sina beslut och hur den konsumerar produkten, for att de sedan ska kunna
utforma sin kommunikationsstrategi pa bésta sétt. Framforallt ska reklamen spegla ungdomars
livsstil, visa forstéel se och ge den rétta kanslan.

I ntervjupersonerna poangterar vikten av att vara medveten om ungdomars krésna och kritiska
sida och hur man genom sitt kommunikationsbudskap maste forsoka fa dem att sanka sin
kritiska guard. N&r man en gang lyckats fa dem att sénka sin kritiska guard & det &ven viktigt
at vararétt”, eftersom man annars riskerar att forlora deras tillit for altid. | teorin diskuteras
ungdomars lojalitet och hur man, genom att en gang vinna ungdomars fortroende, faktiskt kan
lyckas behdlladem helalivet.

Vikten av att bli ett med ungdomarnas vérld och tareda pavar de méts, haller till och
kommunicerar, framhalls, i kapitel 3.9.4, somen av Y access rekommendationer for
kommunikation med ungdomar. Detta understryks dven av véara fallféretag som menar att man
maste lyssna pa ungdomarna och stka upp dem déar de naturligt befinner sig. Enligt Dist beror
detta bade pa att det kan vara svart att skapa nya arenor som ungdomar accepterar och att det
& kostsamt for foretaget. Aven pé Bla annonsbyrén framhélls hur man bér kommunicera med
ungdomar paplatser dar de normalt &, garnai en avspand miljo, dar man kan fanga deras
uppmaérksamhet.

For att kopplavar empiri till var teoridel om " message stratey whee!” har vi kommit fram till
att modellen kan vara behja plig och tillampbar vid utformandet av kommunikationsstrategier
for ungdomar. Framfor allt bér kommunikationsstrategin formas utifran det emotionella
perspektivet. Dettainnebéar att man borde utga fran segmenten ”ego”, " socialt behov” och
"kanslor”, da budskapet har framstélls som kanslor eller handelser. Sjavklart finns det
tillfalen nar man aven kan utga fran det rationella perspektivet. Varaintervjupersoner har
dock poangterat hur man i sitt kommunikationsbudskap till ungdomar bor spelajust pa
variabler som exempelvis kanslor och sociat behov, for att pa s sétt kunna vinna deras
fortroende och forsoka finna vagen till deras hjartan. Vidare menar man att ett
kommunikationsbudskap riktat till ungdomar, bor vara arligt och gérna erkénna féretagets
svagheter for att pa s sétt vinna deras sympati. Magnus Jirlow understryker &ven vikten av att
ha en mer 6dmjuk och avslappnad ton i budskapet, istéllet for att framhava att man ar storst,
béast och vackrast. Pa Dist framhdller man att ungdomsreklam inte ska vara tvingande. Det
viktiga ar i stédlet att skapa en kansla av valfrihet hos mottagaren.

| teorin beskriver vi Y access och Oshorns rekommendationer om hur man nar ut till
ungdomar. Av varaintervjuer framgar att foretagen & medvetna om hur man ska gatillvaga
for att nd och forsta ungdomarna, men samtidigt ser vi en skillnad i hur Dist och Bla
annonsbyra arbetar, jamfort med Ur& Penn och Solo. Denna skillnad bottnar, enligt oss, i att
foretagen just verkar inom olika branscher. Reklambyraernas perspektiv grundar sig i att dei
hogre grad arbetar efter en vision. Det & sedan kundens uppgift att, med framfor allt en
begréansad budget, sitta granser for byraernas kreativitet. Foretagens perspektiv daremot
bottnar i att de ansvariga pa foretagens marknadsavdel ningar ofta har fler restriktioner da man
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helatiden maste setill helheten. Utokade marknadsforingsatgarder kan fa konsekvenser for
foretaget som helhet. Lagger man tkade resurser pa marknadsforing, far man minskade ndgon
annanstans.

Badei teorin och empirin framhalls traditionella kommunikationskanaler som TV, radio,
tidningar och Internet for att na ut till ungdomssegmentet. Dock framgér, av varaintervjuer,
att "eventmarketing” blivit ett anvandbart hjalpmedel for att, pa ett effektivt sétt, na ut till
ungdomar. Har far foretagen fritt spelrum att vacka ungdomars intresse med
uppseendevackande handel ser, som inte gar att genomforaviatraditionell TV-reklam eller
annonsering. "Magalogs’, som tas upp i amerikansk litteratur, anvands inte av vara
fallforetag. Detta & formodligen en fraga om resurser davi faktiskt sett att stérre svenska
foretag som Hennes & Mauritz och IKEA, anvander sig av detta.

Just Internet framstélls som ett extralampligt medium vid kommunikation riktad till
ungdomar, da ungdomar tillbringar stor del av sin tid uppkopplade vid datorn. D& Internet &
en tvavagskommunikationskanal, kan foretag och konsumenter kommunicera snabbt och
enkelt med varandra. Det gor det bland annat m6jligt for foretaget att erhdlla direkt feedback
fran kunderna och att knyta dem hardare till sig. Ur& Penn &r dock det enda av véara fallforetag
som anvant sig av Internet i sin omprofilering mot ungdomar, om én i liten utstrackning. Inget
av varafalforetag tar heller inte i nagon storre utstrackning upp Internet som en specifik
kommunikationskanal for att nd ungdomar. Dist, som en modern kommunikationsbyra,
arbetar dock med webbaserad marknadskommunikation och anvander sig formodligen av
dettamedium i stérre utstrackning &n vad som framgick av var intervju. Da Westlund &r
eventansvarig pa Dist, faller troligen inte webbaserad marknadskommunikation inom hennes
ansvarsomrade, varfor hon inte heller tar upp dettavid intervjun.

Av véra empiriska undersokningar framgar att ett sétt att samlainformation om
ungdomssegmentet &r att anvanda sig av fokusgrupper. Detta gor bade Dist och Bla
annonsbyran infor varje nytt projekt, i syfte att ta reda pa ungdomarsinstéllning i en specifik
fraga. Vi tycker dock att arbetet med fokusgrupper skulle kunna utvecklas for att foretag, bade
snabbare och mer effektivt, ska kunna hitta ungdomstrender att utnyttjai sin
kommunikationsstrategi. | USA finns flera exempel dér man framgangsrikt har anvant sig av
metoden " street teams’, vilken presenterasi kapitel 3.9.4.

| teorikapitlet 3.7.1 presenteras begreppet " totalkommunikation”. Dist betonar vikten av
helheten i kommunikationen och kombinerar garna sina kommunikationskanaler. Detta
indikerar hur viktigt det faktiskt ar i praktiken att uppna en totalkommunikation, for att
forstarkaintrycket och inte forvirramagruppen. Vi anser att &ven Solo har lyckats bra med |
detta, exempelvis med tanke pa deras val av personal. Personalen & noga utvald for att passa
in och representera varuméarket. De har till stor del sasmmaintressen som malgruppen vilket
bidrar till starkandet av varumérket. Butiksanstélldai Ur& Penn bidrar dock inte pa samma
sétt till en totalkommunikation. Exempelvis har man problem med att fa personalen att spela
den musik som speciellt tagits fram for att tilltala malgruppen. Det indikerar att personalen
inte har samma intressen som de ungdomar som Ur& Penn riktar sig till. Detta kan dock vara
en foljd av Ur& Penns omprofilering, da personalen troligen inte hangt med i varumérkets
utveckling, vilket & en forutsdttning for att kunna lyckas.

Da bade Ur& Penn och Solo har butiker spridda runtom i landet, anser vi att de pa ett bra sétt
lyckats utforma ett dvergripligt kommunikationsbudskap, genom att till stor del havalt att
kommunicera varumérket genom sina butiker da de pa sa sétt kunnat stérka varumarket |okalt.



Déarmed har de lyckats anpassa sig till de skillnader i attityd, asikter och trender som
foreligger paolika platser. Bada foretagen anordnar regel bundet evenemang i sina butiker dar
kunder ur malgruppen bjudsin.

5.3 Varumérkesorientering

Enligt Mats Urde, i kapitel 3.10.2, & forutséttningen, for ett foretag att lyckas, att
varumarkesidentiteten speglar hur konsumenten vill blir uppfattad. Man bér vidare utveckla
en karnidentitet hos varumarket som &r bade uthallig och konsistent Gver tiden, &en om
fOretaget véljer att ompositionera det. | Solos fall inneb&r ompositioneringen att man andrar
sin kommunikationsstrategi for att kunna framhava sitt ursprungliga karnvéarde, utan att for
den delen &ndra sin varumérkesidentitet.

Ur& Penns ompositionering, anser vi, varamer genomgripande én Solos, eftersom syftet ar att
riktasitt varumérketill en helt ny malgrupp. Foretaget vill fa bort varumérkets lite mossiga
stampel genom att foryngra det, gora det tuffare och mer moderiktigt. PA Ur& Penn vill man
nu framst rikta sig till modemedvetna ungatjeger istdlet for att som tidigare havant sig till en
bredare malgrupp. Det & darfor viktigt att skaffa sig en varuméarkesidentitet som denna nya
malgrupp kan identifiera sig med. | teorikapitlet framhaller Urde vikten av att ge varumérket
en identitet, for att pa sa sétt skapa de forutséttningar som krévs for att malgruppen ska kunna
formulera &sikter om och relatera sig till varumarket.

Bla annonsbyran poangterar hur viktigt det &r att kontinuerligt uppdatera sitt varumarke for att
kunnaliggarétt i tiden och menar att vantar man tills varumérket blivit fordldrat ar det oftafor
sent. Detta & kanske | &t att séga, men &r det verkligen sa enkelt som det |ater, att forutspa nar
det & dags for en uppryckning? Detta gar dock att avhjapaom man tar till sig Urdes rad om
hur varumarkesidentiteten speglar hur konsumenten vill bli uppfattad och att det darfor ar
viktigt att anvanda sig av en uppdaterad kommunikationsstrategi. Nér det forsta tecknet
uppstar, vilket ofta&r en nedgang i forsaljningssiffrorna, torde det ju redan vara for sent.

| intervjun med Solo understryks det viktigai att |ata varumérket félja tidens stromningar, for
att pa sa sétt korrekt spegla konsumenten. Aaker varnar dock for att |13ta varumarkesimage
blandas ihop med varumérkesidentiteten. | intervjun med Dist poangteras, att forutséttningen
for att ett modernt varumérke ska 6verlevaidag &r att det har en ungdomlig image. Det & ju
ungdomarna som ska konsumera produkten, menar man. Risken & hér att de blir
konsumenterna, i dettafall ungdomarna, som sutligen bestémmer vad varumérket kommer att
stafor. Varumérkesidentiteten, menar Aaker, handlar mer om att strava efter att aterspegla
varumarkets gd.

Bla annonsbyran belyser framforallt de effekter en foryngring av varumérket kan ha pade
aldre marknadssegmenten. Man menar att man genom att rikta sitt varuméarke mot ungdomar,
aven kan far med sig de aldre konsumenterna. | teorikapitlet tas detta upp av Soderlund som
en "dynamisk effekt”, dar bearbetningen av ett visst marknadssegment far konsekvenser for
bearbetningen av ett annat. Han menar att det &r viktigt for ett foretag att beakta vad en
omprofilering av varumérket kan ge for effekter hos andra segment. Den positiva effekt som
foretag ofta stravar efter, kanske framfor allt nér det géller att foryngra sitt varumarke, &r att
lyckas 6ka konsumtionen @ven i andra konsumentgrupper. En negativ effekt, som ocksatas
upp av Soderlund, & att man, vid en omprofilering av varumarket, kan forlora kunder i andra
segment. Bl& annonsbyran menar dock att risken for att tappa kunder inom andra segment &r
liten om varumérket redan &r kant och véletablerat. Detta kan, anser vi, bero pa att det ddre

55



segmentens attityder och asikter inte & i nérheten av att vara sa féranderliga som
ungdomssegmentets..

Dist framhaller hur en féryngring av varumarket kan medfora ytterligare en positiv effekt,
namligen att rekrytering av ung och kompetent personal blir betydligt |4tare. Aven Ur& Penn
hoppas pa att genom en ny ungdomlig profil lyckas attrahera medarbetare som béttre
representerar deras nya malgrupp. Detta skulle ocks, enligt oss, hjdpa Ur& Penn att etablera
sin nya profil da personalen i butiken skulle stéamma béttre Gverens med Ur& Penns nya
varumarkesprofil, &n vad fallet verkar varaidag.

Det visade sig, till var forvaning, att egentligen inget av de undersokta foretagen arbetade med
uppfoljning av sina kommunikationssatsningar i nagon storre utstrackning.

5.4 Jamforelse kommunikation med andra malgrupper

Genom att undersoka befintlig teori om kommunikation riktad till andra specifika malgrupper,
kan man dralardomar &ven da man vill kommunicera med segmentet ungdomar. Oavsett till
vilken malgrupp man vander sig, stélls krav pa anpassning av budskapet for att kunna na ut
till den specifika gruppen.

Av litteraturen, som behandlade kommunikation riktad till pensionérer, framstod det som om
denna grupp inte ville bli refererad till som” adre”. Inga exemplen som togs upp i
teoriavsnittet, industriell produktdesign for ddre och burkmat for pensionérer, blev ndgon
succé och resultatet av att forsoka rikta sitt budskap mot den aldre malgruppen blev istéllet att
man forlorade konsumenter. De unga &r i hogre grad mottagliga fér kommunikation direkt
riktad till dem som grupp. Detta & dessutom en nodvandighet for att de dverhuvudtaget ska
uppméarksamma budskapet. Dock tror vi, att &ven om man som ung accepterar sin alder, vill
man bli tilltalad som individ och inte som mediem i en viss aldersklass.

Kommunikation riktad till homosexuella blir speciell i den bemérkelse, att malgruppen kanner
stor sympati for de foretag som tar stéllning for den. Ungdomar gillar ocksa att bli " erkanda’,
men dessa har inte, enligt oss, samma behov av bekréftelse som de homosexuella. Daremot
finns det likheter och mdjlighet att dralardom av kommunikationsstrategier riktade till den
homosexuella. En lardom kan vara att man i &nnu hogre grad, &n vad som normalt gors, bor
basera sitt kommunikationsbudskap paingaende kunskap om segmentet. Just for att den
homosexuella gruppen anses sa kontroversiell, bér man undvika att anvanda sig av
schabloner, med risk for att de kan varafel och darfor uppfattas som stétande. Ett sadant
misstag kan fa stora konsekvenser och risken finns att varumarket bojkottas av hela
gaymarknaden. Ett liknande misstag, vid kommunikation riktad till ungdomar, skulle troligen
ocksa fa stora konsekvenser. Dock inte i samma utstrackning eftersom ungdomar inte befinner
sig i samma utsatta situation som homosexuella och darfor formodligen & mer " forl &tande”
som grupp.

For att kunna rikta sin kommunikation till kvinnor pa ett framgangsrikt satt framhalls det i
teorin hur viktigt det & att varalyhord infor kvinnors behov. | allménhet sétter kvinnor mer
fokus parelationer och personlig kontakt, medan man tenderar att |agga storre vikt vid
produktattribut. FOr att nd ut till kvinnan maste man framhalla den kvinnliga tonen och
sarskilja den fran tonarstjejens. Pa samma satt maste man, nér man vill riktasin
kommunikation till ungdomar, varalyhord infér ungdomarnas behov och framhalla den
ungdomligatonen. Av teorin, som behandlar kommunikation till kvinnor, positioneras
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gruppen oftafran och i relation till man. Né&r vi talar om ungdomar, finns dock ingen s&dan
motsattsgrupp att repositionera sig gentemot.

Ur mottagar ens per spektiv

| detta avsnitt vill vi diskutera ungdomarnas syn pareklam och vilka egenskaper som blir
sarskilt framtradande vid var intervju med dessa grupper. Vi vill &ter goralasaren
uppmérksam pa att denna del av vart arbete bor betraktas som skild fran den 6vriga studien da
den inte uppnar samma forskningskvalitet som de évriga fallstudierna.

5.5 Ungdomssegmentet

Kon & en demografisk faktor som , enligt var teori, spelar stor roll nar ett foretag vill vanda
sig till gruppen ungdomar. Tjejer och killar utgor tva skilda grupper med olika preferenser och
konsumtionsvanor. SIFO:s reklambarometer visar att killar respektive tjgjer tar till sig reklam
paolika sitt beroende pa vad reklamen marknadsfor. Vid varaintervjuer markte vi framfor
allt skillnaden att tjejerna framhévde vikten av att reklamen &r stilren och estetisk, medan
killarna fann reklam med anspelningar pa sex och nakenhet som mycket intressant. Denna
konsuppdelning tror vi egentligen snarare beror pa att killar och tjgjer gar in i sinakénsroller
genom att framhé&va vissa preferenser. Det kan hdnda att man ibland svarar pa ett sétt som
passar det socialt onskvarda. Samma arbetsrapport visar aven att flickor, till skillnad fran
pojkar, har en storre férmaga att tolka reklamens eventuella dolda budskap. Barometern
visade dessutom att flickor har en lagre TV-konsumtion an pojkar. | varaintervjuer fanns
tydligaindikationer pa att sa ocksa ar fallet, da det var killar, som till storst del uttalade sig
om TV-tittandet och om hur de kan spendera upp till &tatimmar om dagen framfor TV:n.

Av varaintervjuer framgar att framfor allt humor och ironi fangar ungdomars intresse. Dessa
komponenter tas visserligen upp av de intervjuade foretagen, men endast i liten utstrackning. |
den teori vi tagit del av tasinte dessa reklamkomponenter upp just i samband med
malgruppen ungdomar. Inte heller sex och nakenhet tas upp i storre utstréckning i teorin eller
diskuteras av de intervjuade foretagen. Anda framgér av varaintervjuer med ungdomarna att
detta @mne utgor ett stort intresse hos ungdomar, framst killar.

Det ungdomar vi har tréffat visade inte sarskilt stort intresse for etiska fragor eller
samhallsfragor, ndgot som ju den befintliga teorin forsoker pavisa att de faktiskt gor. Detta
beror formodligen pa att var undersokning inte &r tillrackligt djup och att vi framfor allt
koncentrerat oss pa att diskutera fragor rorande foretags reklam och kommunikation.

| teorin tas mode, musik och teknologi upp som exempel pa omraden som ligger i ungdomars
intresse och dar ungdomar ofta har stort engagemang. Aven i véraintervjuer kretsade
diskussionen kring dessa omraden, utan att vi for den delen stallde fragor som direkt
behandlade omradena. Det finns dock risk for att vara fragar undermedvetet blev ledande
eftersom vi &r inlasta pa just mode, musik och teknologi. Inga dvriga omraden togs upp av
ungdomarna géva.

Ungdomar &r idag, enligt de foretag vi intervjuat och enligt den teori vi tagit del av,
modemedvetna och ofta |l &gger de en stor del av sina pengar pajust mode. Ungdomarna anser
sig dock sdlvainte vara ndgramodeslavar och inte heller f6lja den senaste trenden inom
teknologi. De tycker sig heller inte paverkas av reklam inom varken mode eller teknologiska
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innovationer vid sina kopbesiut. Anda bér de alla reklamexponerade markesklader och flera
av de intervjuade ungdomarna har den senaste mobiltelefonen. Dagen ungdomar anses, bade i
befintlig litteratur och av varafallforetag, vara mycket paverkbara och mottagliga nar man vél
lyckats nd dem. Aven vi menar att ungdomar faktiskt paverkas av trender och reklam i hogre
utstréckning @n vad de tror. Att ungdomar, enligt Johansson fran Ur& Penn, inte langre vill
béra klader med storalogotyper patror vi formodligen &r ett resultat av att ungdomar inte vill
verka paverkbaraoch "kopta’. De &r i stéllet mer markestrogna”i smyg’”.

Musik daremot verkar ta stor platsi ungdomars vardag och de har oftast koll patrenderna
inom musikbranschen. De framhaller dock, i motsats till vad som sigai teorin, att musiken
inte pa ndgot sétt praglar deras livsstil.

Vi kan forsta svarigheten med att méta attityder och vérderingar hos ungdomar, da de gélva
menar att de inte paverkas av varken trender eller reklam. De har férmodligen inte funderat
éver hur de & som grupp, utan jamfor sig med varandra och ser sig sdledes inte som extremer
panagot sétt. Vi finner dock att modemedvetenheten & hdg i hela ungdomsgruppen, jamfort
med hur vi tror att det férhaller sigi andra marknadssegment. Ungdomarna har koll pa allt och
& mycket bestdmda pa vad som &r rétt och fel! Sen finnsju sjdvklart skillnader i smak och
attityd mellan olika grupper inom ungdomssegmentet.

5.6 Marknadskommunikation

TV & den kommunikationskanal som ungdomar till storst del kommer i kontakt med. Framfor
den spenderar de stor del av sin tid och de uppskattar méjligheten att kunna vélja, om de vill
sereklamen éler inte. Den friaviljan &r ett mycket viktigt inslag hos dagens ungdomar och de
vill inte bli patvingade ndgonting. Vikten av detta understryks éven i den befintliga
litteraturen. Aven ungdomarnas instalIning till direktreklam, som kataloger och broschyrer,
understryker detta faktum. Salange reklamen & savvald &r de positivt instédllda

Att kommunicera ut sitt budskap via Internet |ampar sig, enligt bade den befintliga teorin och
var empiriska undersokning av foretagen, va for att naut till ungdomssegmentet. Detta
kommunikationsmedium uppfattas dock, motsdgel sefullt nog, inte als sérskilt positivt av de
intervjuade ungdomarna. Detta kan bero pa att nar ungdomarna sjdvarefererar till
Internetreklam som ett " storande objekt”, tanker de férmodligen framst pa de " ad banners”
som poppar upp da man besoker vissa webbsidor och gor att surfandet gar 1angsamt. Nar
foretagen och ndr man i litteraturen talar om kommunikation via Internet, verkar man snarare
mena foretagens hemsidor eller sarskilda klubbsajter, dar medlemmarna kan fainformation
och speciaerbjudanden.

Nagot som inte behandlas i sa stor utstréckning i den befintliga litteraturen, men som
ungdomar tycks uppskatta, & kommunikation via bioreklam. Denna reklam &r oftast anpassad
till biopublikens intressen och attityder. Ofta sétter publiken av tid for att se reklamen som en
del av hela bioupplevelsen, och det blir darfor 1&ttare att koncentrera sig och fokusera pa
kommunikationsbudskapet. Kjell Cronert, fran Bla annonsbyrd, framhaller just hur bra det ar
att anvénda sig av biosalongen som forum for kommunikation med ungdomar.

Ungdomarna menar vidare att de inte anser sig paverkas av reklam i radio och tidningar.

Samtidigt visar foretag, som exempelvis Solo, pa framgang fran sin kommunikation med
ungdomar viatrendigatidningar som Elle och Café.

58



Efter varaintervjuer med ungdomarna framgar att pris och produktdesign & av avgorande
betydelse vid beslut om kop av en produkt. Det &r viktigt att produkten & vard sitt pris, menar
de. Detta &r troligtvis annu viktigare an att priset endast & |&gt. Detta understryks aven till
viss del av den litteratur vi tagit del av, da man talar om 6kad medvetenhet hos ungdomarna
och att de & mycket kritiska.

Av intervjuerna framgar att den mer traditionella reklamen, dar produkten framstélls som en
hjalte, inte uppskattas av ungdomar. Ofta kan inte produkten leva upp till vad den lovar, vilket
leder till besvikelse och att ungdomarna kénner sig lurade. | den befintligateorin ochi véra
empiriska fallforetagsundersokningar podngteras ungdomars kritiska och missténksamma
sida. Ungdomar idag tror inte pa den idyll man manga ganger malar upp, utan ser oftast
igenom dennatyp av budskap.

Den gamla beprévade metoden att anvanda sig av en kénd person i sitt
kommunikationsbudskap verkar altid har varit framgangsrik och &r det fortfarandetill viss
del. Savklart forsoker ungdomarna efterlikna sinaidoler, da dessa ofta framstélls som
trendsdttare av media

5.7 Varumérkesorientering
| varaintervjuer tar ungdomarna upp exempel patrendiga och ungdomliga varumérken. Av de
varumarken som ndmns &r nastan alla renodlade ungdomsvarumaérken. Varumérkena Coca

Colaoch Nokia, som aven vander sig till andra marknadssegment, har lyckats bra, enligt
intervjupersonerna, med att framh&va sin ungdomliga profil.
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6 SLUTSATSER

| detta kapitel kommer vi att presentera de resultat som var diskussion har lett framtill.

Efter att hatagit del av relevant teori, samt genomfort intervjuer med fallforetag och
ungdomar, har vi kommit fram till att det finns vissa specifika egenskaper hos
ungdomssegmentet som bor beaktas av foretag, nér de riktar sin kommunikation till
ungdomar. Till viss del styrker vararesultat redan befintliga teorier, vi anser oss dock ha
utvecklat dessa resonemang och i viss man dven bidragit med ny kunskap. Vi & medvetna om
att vara slutsatser skulle sett annorlunda ut om vi anvant oss av annan empiri, i form av andra
foretag och andraintervjupersoner.

Vi har kommit fram till att ungdomar idag utgor en mycket svarflirtad malgrupp som kréaver
mycket bearbetning och forstael se for att framgangsrikt kunnands ut till. Det & redan kant att
man, for att na ungdomar, bor ta hansyn till en rad olika faktorer utéver de demografiska,
sasom alder och kén.

Hur ser det da ut i foretagen idag? Vi har kommit fram till att foretag géarna vill skapa
kommunikationsbudskap som grundar sig pa ungdomars attityder och livsstil i stéllet for att
anvandasig av ren ddersindelning. Det finns dock fortfarande en stark tradition att
segmentera efter dder, ett bevis pa detta &r att alla varafallforetag faktiskt har klart
adersdefinierade magrupper. Trogheten ligger mycket i att foretagen tvekar infor att 1agga
Adersindelningen &t sidan, vilket, anser vi, ar en f6ljd av de hoga kostnader som uppstar vid
grundlaggande attitydundersokningar hos ungdomar. Det skulle dock, enligt oss, ge positiv
utdelning for foretagen att genomfora dessa, for att lyckas skapa en framgangsrik
kommunikationsstrategi, speciellt nar man vill nd ungdomssegmentet. Nagot som &ven
forvanat oss under vart arbete &r att foretag endast i undantagsfall foljer upp sina
kommunikationssatsningar. Konsekvensen av detta anser vi ha stor betydel se for foretagen
och deras framtida satsningar, da man inte tar |ardom av misstag och framgangar.

Aven om man segmenterar utifran flera olika segmenteringsvariabler, for att n& en specifik
grupp inom ungdomssegmentet, har vi kommit fram till att gréanserna mellan olika
nischmarknader inom ungdomssegmentet, & mer flytande &n tidigare. Detta forsvarar
segmenteringen av ungdomsmarknaden for foretagen och tydliggor hur viktigt det &r att hitta
ungdomarnas karnvarderingar.

Generation Y préglas av de forhallanden de vuxit upp i, vilka har skapat en mycket kritisk och
svarflirtad grupp som uppskattar &rlighet. | teorin framhévs ofta ungdomars kritiskasida. De
tror inte pa de utopier som malas upp i foretags forsok att rikta sin kommunikation till dem,
utan uppskattar snarare nar foretag vagar stafor sinafel och brister. Vad vi vill understryka ar
vikten av att |&tajust arlighet och 6dmjukhet pragla kommunikationsbudskapet. Vi anser att
man, for att nd ungdomar idag, bor spela pa kanslor for att pa sa st finna vagen till deras
hjarta och darmed vinna deras sympati. Forst néar man lyckats med detta kan man uppna en
mer |angvarig relation med mérkes ojala kunder.

Av vara empiriska undersokningar har framgatt att foretag idag ser ungdomar som mycket
paverkbara. Detta haller vi med om, &ven om ungdomarna sjélvainte anser det. | vara
intervjuer med ungdomarna framhdll de flesta att de inte paverkas av varken trender eller
reklam. Andé har vart uppsatsarbete resulterat i &sikten om att dagens ungdomar faktiskt
paverkas mer &n vad de tror av kommunikationsbudskap riktade till dem. Alla de ungdomar
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som vi intervjuat béar trendriktiga méarkesklader och de flesta har den senaste mobiltel efonen.
Vi har kommit fram till att det snarare handlar om att ungdomar inte vill framsta som kopta av
reklam. Detta &r, enligt oss, ett resultat av att ungdomar inte vill verka paverkbara, utan i
stéllet & markestrogna och foljer trender ”i smyg”. Har kommer ungdomars starkaviljain, en
egenskap som, enligt oss, inte tas upp tillrackligt i den befintliga teorin, men som vi anser i
hog grad karaktariserar denna grupp.

Dagens ungdomar har ofta en mycket bestamd asikt om vad som &r rétt och fel. De & vana
vid ett hogt tempo och anpassar sig snabbt till nyatrender, vilket medfor att de & mycket
foranderliga och hoppar fran det enatrenden till det andra. Det blir darmed viktigt for
foretagen att helatiden vara ajour med vad som forsiggar pa marknaden, for att i sin tur
kunna skapa ett modernt och framgangsrikt varumarke.

Ungdomar idag har, enligt var undersokning, inte mycket tillGvers for traditionella
kommunikationsstrategier, dar produkten framstalls som "hjélte” eller som framst bygger pa
produktfakta. Det kravs ndgot mer for att vinna deras uppmarksamhet och man bor i stéllet
knyta ungdomarnatill sig genom att vécka deras sympati for ett specifikt varumérke. | var
studie har vi kommit fram till att humor och ironi & tvaviktigainsag for att skapa en lyckad
kommunikationsstrategi. Man kan se en alman trend, inom marknadskommunikationen, att
anvanda sig av just humor och ironi, men vi vill poangtera att framférallt ungdomar
uppskattar detta.

Enligt ungdomarna gjédva & de mest mottagliga for kommunikation via TV och bio. Dagens
ungdomar spenderar stor del av sin tid framfor TV :n och hér kan ungdomarna gava vélja att
tadel av reklamen eller inte. Bioreklamen visade sig fér en egen roll, da den utgor en del av
hela bioupplevelsen. | man av resurser bor foretag anvanda sig av dessa
kommunikationskanaler som, enligt oss, lampa sig sarskilt brafor att na ut till denna grupp.

Internet behandlas oftai litteraturen som det nya effektiva séttet att na ut till ungdomar,
eftersom dessa & uppvéxta med Internet och i stor utstréckning anvander sig av datorer. Dock
har vi kommit fram till, forvanansvart nog, att ungdomar inte alls tenderar att uppskatta
reklam pa Internet i sa hog grad som pastasi litteraturen. | vart arbete har det visat sig att nar
foretag anvander Internet som kommunikationskanal, bor de koncentrera sig pa att utveckla
tjanster som knyter ungdomar till foretaget. Exempelvis kan foretag satsa pa att skapa en
webbsajt, dit ungdomar kan soka sig for att fa intressant och aktuell information om
varumarket. Dettai stéllet for att ga den, enligt oss, enkla vagen och kommunicera sitt
varuméarke genom " ad banners’, som ungdomar dessutom uppfattar som stérande moment.
Detta leder oss dter in pa det faktum att foretag, nér de vill rikta sin kommunikation till
ungdomar, maste acceptera ungdomars fria vilja och beakta att ungdomar inte vill bli
patvingade nagonting.

Vi har kommit fram till att bland det viktigaste for foretag, som vill rikta sitt budskap till
ungdomar, &r att integrera med malgruppen for att kunnafa forstaelse for den. Ett bra sétt att
"larakanna’ ungdomar, som vissa féretag redan anvander sig av idag, ar att tahjdp av
fokusgrupper. Dock har vi kommit framtill att foretag kan ta ytterligare ett steg i sin strévan
att upptécka framtida trender hos ungdomarna, genom att anvanda sig av den amerikanska
metoden " streetteams’. Med hjalp av denna metod kommer man annu narmare ungdomarna
séva, ddman integrerar med dem och tar del av deras vardag. De flesta av de foretag vi
intervjuat utnyttjar intresseomraden som mode, musik och teknologi, i sin kommunikation till
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ungdomar. Vi anser dock att man kunde utveckla dettai &nnu hogre grad én vad man gor, for
att riktigt understryka ungdomarnas egna intressen i samband med kommunikationen.

Vi har ocksa kommit fram till att en foryngring av ett varumarke kan fa effekter pa andra
marknadssegment. |dag &r trenden att man kanner sig ung allt hdgre upp i dldrarnaoch
reglernafor hur man ska bete sig vid en viss dder borjar suddas ut. Att lyckas skapa ett
ungdomligt profilerat varumarke borde dérfor medfdra att &ven antalet konsumenter i de &ldre
malgrupperna okar. Vi anser oss ocksa ha kommit fram till att en ungdomlig profil pa ett
varumérket kan medfdra att foretaget blir mer attraktivt pa arbetsmarknaden och det resulterar
i att det &r |éttare att rekrytera kompetent personal.

Avsdlutningsvis vill vi poangtera att ungdomar sténdigt foréndrar sig och det som géller idag
behover nédvandigtvis inte gallai morgon. Det &r darfor 16nl6st att gora nagon typ av
checklista Gver de egenskaper som utméarker segmentet. Man mastei stéllet kontinuerligt
arbeta med ungdomar, integrera med dem och uppdatera den information man erhaller om
dem. Vidare har foretag idag kommit en bit pavagen i sitt arbete att na ut till ungdomar, dock
anser vi att det finns mycket kvar att gora. Pahittigheten i kommunikationsbudskapet &r, enligt
0ss, nagot av det viktigaste for att kunna na denna svér flirtade grupp. Att gora ett starkt
intryck, garnai fleramedier samtidigt, & extraviktigt, nér det géller ungdomar. Detta for att
kunnagorasig hord i det stora mediebrus som foreligger pa marknaden idag.
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7 FORSLAGTILL VIDARE FORSKNING

Eftersom vi endast valt att behandla det forsta problemet i var problemformulering, hoppas vi
att den andra delen kan vara av intresse for vidare forskning. Kommunikation av ett
varuméarke mot ungdomsgrupper samt positionering av varumérket sa att detta far en
ungdomlig profil torde fa diverse konsekvenser for varumarkets image och identitet och for
mojligheterna att na framgangar hos aldre konsumentgrupper.

Vidare har vi under arbetets gang funnit ett stort intresse, bade inom litteraturen och hos véra

falforetag, aven for den ddre malgruppen, 50+. Bevidigen (seintervju med Kjell Cronert)
har manga foretag misslyckats med att n& detta kapital starka marknadssegment.
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Bilaga 1

Interviumall infor fallféretags ntervjuer

Vilkatrender ser Ni pd marknaden idag?

Hur ser Ni pa segmentet ungdomar ?

Hur kommunicerar Ni med ungdomar ?

Hur viktigt ar det att foretagets varumérke har en ungdomlig profil?

Vilka effekter kan en foryngring av varumarket fa?
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Bilaga 2

Fragor till de intervjuade ungdomarna

Var tycker du mest om att titta pareklam och varfor?

Vad fangar din uppmarksamhet i reklam?

Vilket varumérke anser du vara trendigt och ungdomligt?

Vad ar viktigast nar du ska kopa en produkt?

Kan du geett eller flera exempel pa en héaftig reklam och vad ar det som gor den till din
favorit?

Kan du namna en dalig reklam som forsoker vanda sig till ungdomar men misslyckas?

Hur uppfattar du dig sjalv inom omréadena mode, musik och teknologi?
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