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1. Inledning

| det inledande kapitlet introducerar vi lasaren for marknadens forandrade forutsattningar
och den nya synen pa konsumenten. Darefter preciserar vi syftet som kulminerar i vara
fragestallningar. Fortsattningsvis avgransas studien och darefter presenterar vi vara

exempelforetag. Slutligen f6ljer en disposition som végleder Iasaren genom uppsatsen.

Sambhallet kannetecknas av ett informationsdverflod dar konsumenten standigt mots av reklam
med olika uppmaningar och budskap. Konkurrensen om konsumenterna foretagen emellan
intensifieras och de klassiska marknadskommunikativa verktygen tycks inte nd malgruppen.*
Tidigare forskning som utreder marknadskommunikation ar formulerad utifrdn en syn pa
konsumenten som en narmast passiv mottagare.? Forekomsten av interaktiva medier som
Internet forandrar forutsattningarna pa marknaden och for att som foretag na ut till
konsumenten tycks det idag finnas ett behov av nya satt som aktiverar konsumenten samt

skapar ett varaktigt varde.

1.1 Problemformulering

| boken The Future of Competition argumenterar proffesorerna C. K Prahalad och V.
Ramaswamy for den nya synen pa konsumenten som en aktiv och informerad individ.
Konsumentens roll har kommit att forandras i takt med att informationstillgangen i samhallet
har 6kat.® Konsumenten kan & ena sidan fatta mer valinformerade kopbeslut samtidigt som det
nu mer an nagonsin talas om upplevelsemarknadsféring som ska stimulera och férfora
konsumentens sinnen.* Konsumentens forandrade roll far konsekvenser pa hur varde skapas
och Prahalad och Ramaswamy likt VVargo och Lusch menar att vardeskapande &r i behov av
omsesidig tvavagskommunikation och deltagande konsument och foretag emellan. Jamfort

med tidigare beddms konsumenten idag besitta ett maktovertag och har nu i storre

! Prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. (2004). The future of competition: co-creating unique value with customers.
Boston Massachusetts: Harvard Business School Press. Sid 12-14

2 Melin, F. (1997). Varumérket som strategiskt konkurrensmedel: om konsten att bygga upp starka varumarken.
Doktorsavhandling. Lunds Universitet. The Institute of Economic Research. Lund University Press. Sid 37

® Prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. (2004). Sid 2

* Schmitt, B. H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to SENSE, FEEL, THINK, ACT and
RELATE to Your Company and Brands. New York: The Free Press. Sid 21-22



utstrackning inflytande 6ver utbudet p& marknaden.” Konsumenten kan darfor utifrén
forfattarnas perspektiv ses som en drivkraft som kan bidra i skapandet av varde, dar
marknadskommunikation fungerar som ett hjalpmedel.® Dessa iakttagelser inom &mnet
marknadskommunikation befinner sig dock delvis fortfarande pa konceptuell niva, det vill

séga att det fortfarande inte finns fardiga verktyg i litteraturen.

Foretag bor enligt bade Prahalad och Ramaswamy samt Vargo och Lusch inte langre fraga sig
hur de kan paverka konsumenten pa basta satt, utan snarare hur konsumenten kan aktiveras
for att bidra.” Marknadskommunikation handlar vidare om att né ett definierat segment.® Det
Okade utbudet av interaktiva medier medfor att konsumenter kan komma i kontakt med
varandra pad ett nytt satt och pa eget initiativ vilket framjar uppkomsten av
markesgemenskaper. Idag bestar utmaningen for foretag saledes inte enbart i att forsta och
forhalla sig till konsumentens forandrade roll som en allt mer aktiv individ, utan dven i att
utveckla marknadskommunikativa verktyg som framjar den drivkraft som konsumenten kan

bidra med.

Som framgar ovan ar problemstallningen komplex. Utgangspunkterna for vart arbete ar det
relativt nya perspektivet pa hur 6msesidigt varde kan skapas. Vi har valt att lamna den
konceptuella nivan for att, med hjalp av intervjuer i lampliga exempelforetag, undersoka hur
marknadskommunikation med syfte att aktivera konsumenten fungerar i praktiken. Vi har gatt
ett steg langre och delvis lamnat synen pa konsumenten som en passiv individ. Vart
huvudsyfte ar att lyfta fram synen pa konsumenten som aktiv och pévisa att aktivitet kan bidra
till ett 6msesidigt vardeskapande. I teorier om konsumtion har konsumenten lange bendmnts
som aktiv medan inom managementlitteraturen &r det ett relativt nytt begrepp som har fatt stor
uppmarksamhet. Med en aktiv konsument menar vi en individ som pa grund av forandrade
mojligheter, i nagot avseende deltar verkningsfullt i ett varumarkes marknadskommunikation.
Detta ska inte ses i motsatsforhallande till den mer traditionella synen i litteraturen som
innehaller vasentliga fakta aven vid studiet av en aktiv konsument. Med detta totala underlag

far vi djupare forstaelse for problembilden som ger oss grund for att formulera

° Blythe, J. (2006). Essentials of marketing communications. Third edition. Harlow: Pearson Prentice Hall. Sid
301

® payne, F. A. Storbacka, K. & Frow. P. (2008). Managing the co-creation of value. Journal of the Academy of
Marketing Science. Sid 84

7 Jfr Prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. (2004). och Vargo, S. & Lusch, R. (2004). Evolving to a new dominant
logic for marketing. Tidskrift: Journal of marketing. VVol. 68. No.1. Sid 1-17.

& Marconi, J. (2005). Creating the marketing experience: new strategies for branding relationships with your
target market. Ohio: Thomson Higher Education. Sid. 31



problemlGsningar som ett bidrag till forskningen inom omradet. Da vi under arbetets gang
maérkte hur vésentlig segmenteringen av kunderna ar for aktiveringsprocessen har vi valt att

aven belysa denna fraga.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur foretag arbetar med och forhaller sig till den nya,
aktiva konsumenten samt hur detta kan frdmja ett dmsesidigt vardeskapande, foretag och
konsument emellan. Av intresse &r ocksa fragan om hur segmenteringen bor utforas for att
aktivering av malgruppen skall kunna ske. For att fa en allsidig belysning i enlighet med

syftet och anda en konkret bild har vi uppstéllt féljande tva fragor;

— Hur aktiverar foretag konsumenten genom sin marknadskommunikation?

— Vilken roll spelar segmentering for att konsumenten ska kunna aktiveras?

1.3 Avgransningar

Vi har avgransat oss till att uppfylla uppsatsens syfte utifran kvalitativa intervjuer med
anstallda pa ett antal foretag; Hilanders, Sydexpo AB, Gant, LRF-Media, Webhallen samt den
ideella foreningen Porsche Club Sverige. Representanterna for illustrationsobjekten forklarar
med sin subjektiva uppfattning deras syn pa foretagets forhallningssatt till var problematik. Vi
kommer saledes enbart undersoka denna problematik utifran féretagets perspektiv. Vi har
aven valt att begransa oss till mer traditionella foretag for att fa en uppfattning av hur foretag

vanligtvis arbetar, fokus kommer saledes att ligga pa genomsnittliga foretag.

Vi kommer inte att ingaende problematisera de olika foretagens position pa marknaden och
hur detta kan téankas paverka deras arbetssatt. Genomgaende har vi vidare valt ett perspektiv
pd konsumenten som en aktiv individ.® Begreppet marknadskommunikation kommer i
uppsatsen sammanfatta alla de verktyg ett foretag anvander for att kommunicera med

konsumenten.

® Jfr. Blythe J. (2006). Sid. 301



1.4 Presentation av illustrationsobjekt

Hilanders

Hilanders reklambyra startades ar 1995 i Helsingborg med enbart sex medarbetare. Idag har
byran vuxit till en av de tio storsta reklambyraerna i Sverige med kontor aven i Stockholm.
Just nu pagar en storsatsning i Malmod dar de kommer att skapa den storsta svenska
reklambyran i Oresundsregionen. Byran jobbar till storsta delen med producentreklam men
aven en del med konsumentreklam. Nagra av deras kunder ar ett flertal kdnda varuméarken

som exempelvis, Risifrutti, Fun Light, Alfa Laval och Onos.*

Sydexpo AB

Sydexpo AB arrangerar massor och har mer an 35 ars erfarenhet i branschen. De anordnar
bade fack- och publikméssor och ar idag verksamma inom ett flertal branscher som motor,
bygg, hus och hem, turism, mode och golf. Foretaget ar idag ett eget bolag i foretagsgruppen
som bestér av Sydexpo AB, Malmé Massan AB och moderbolaget Sydexpo Holdings AB.™
Foretaget ar bland annat arrangorer for Motormassan i Malmo. Méassan ingar tillsammans med
Goteborgs Motorshow och Stockholms bilsalong i Sydexpos motorevenemang och réknas
idag till de tre storsta nybilsméassorna i Sverige. Nya bilar ar det huvudsakliga temat men &ven
motorcyklar och motortillbehdr ar viktiga produktomraden. Motormassan arrangerades for

forsta gangen 1968."

Gant

Gant &r ett internationellt livsstilsvaruméarke med rétter fran den Amerikanska stkusten. 1949
lanserade Bernad Gant-familjen sin forsta kladkollektion i USA under varumérket Gant. 1999
fick ndgra svenska entreprendrer de globala rattigheterna till varumarket och i mars 2006
introducerades foretaget pa Stockholmsborsen. Gants klader séljs i 6ver 300 Gant butiker och
i 4000 utvalda butiker i mer &n 70 lander. Gants butiker drivs idag som franchisebutiker vilket

gor att foretaget kan uppratthalla full kontroll 6ver marknadsféring, design och inkdp.*

LRF-Media

1% www.hilanders.se (Hamtat: 09-04-29)

1 www.sydexpo.se (Hamtat: 09-05-27)

12 \www.motormassan.se (Hamtat: 09-04-17)
B www.gant.com (Hamtat: 09-05-27)



http://www.hilanders.se/
http://www.sydexpo.se/
http://www.motormassan.se/
http://www.gant.com/

Tidningsforlaget LRF-media ar ett heldagt dotterbolag till Lantbrukarnas Ekonomi AB med
huvudkontor i Stockholm och cirka 400 anstéllda. Deras huvuduppgift ar att ge ut tidningar
och de har idag ett trettiotal titlar i Sverige, Finland och Tyskland. Nagra exempel pa titlar &r
Cosmopolitan, Drémhem, Eco Queen och Lantmannen. Fdrlaget driver dven forséljning av

tidningar, bocker, film samt andra tillbehéver pé deras webshop Mediahyllan.**

Webhallen

Webhallen &r en av Sveriges ledande néatbutiker for multimedia och grundades 1999.
Webhallens sortiment bestar av dataspel, hard- och mjukvara, filmer, konsoler och
hemelektronik. Webhallen har for narvarande tva butiker i Stockholmsomradet, en i Géteborg
och Malmé med sammanlagt cirka 80 anstallda.

Porsche Club Sverige

Porsche Club Sverige &r en ideell forening som bildats av entusiaster for entusiaster dar det
gemensamma intresset ar Porsche. Foreningen bildades 1957 och &r idag den tredje storsta
Porscheklubben i véarlden med ca 5300 medlemmar. Klubben anordnar uppemot 200
aktiviteter per ar som exempelvis banmoten, slalomtavlingar samt resor till Porsches fabriker i

Tyskland. Klubben samarbetar med Porsche Sverige.'®

1.5 Disposition

Uppsatsen &r indelad i fem kapitel. | kapitel tva presenterar vi metodologiska dvervagande
som har gjorts i samband med uppsatsen for att lasaren ska kunna ta stallning till uppsatsens
trovardighet. Kapitel tre utgors av studiens teoretiska utgangspunkter och det fjarde kapitlet
bestar av empiri och analys integrerat. | kapitel fem sammanfattar vi analysen och lyfter fram
de aspekter som vi fann intressanta och varda att uppmarksammas. Vi aterkopplar till studiens

syfte och fragestallningar for att sedan fora en diskussion kring resultatet.

Y www.Irfmedia.se (Hamtat: 09-05-27)
15 www.webhallen.se (Hamtat: 09-05-27)
16 \www.porsche.nu (Hamtat: 09-05-04)



http://www.lrfmedia.se/
http://www.webhallen.se/
http://www.porsche.nu/

2. Metod

Metodkapitlet beskriver vart tillvagagangssatt som syftar till att ge svar pa vart syfte och
fragestallningar. Inledningsvis redogor vi for studiens metodologiska utgangspunkt samt
relationen mellan teori och empiri. Darefter introduceras lasaren for var primara
datainsamling samt bearbetning av det empiriska materialet. Slutligen diskuteras studiens
tillforlitlighet.

2.1 Den kvalitativa studiens utgangspunkt

For att besvara vara fragestallningar har vi samlat in material i form av teori och empiri som
ligger till grund for en kvalitativ undersokning da denna gynnar forstaelse for en helhetsbild
av ett avgransat omrade. Utifran vart syfte lampar sig en kvalitativ undersokning eftersom vi
avser att fanga ett fenomen och ett forhallningssatt som &r ytterst beroende av sin sociala
kontext samt &r subjektivt i sin natur. Den kvalitativa forskningen lagger vikt vid hur den
sociala verkligheten tolkas och uppfattas av deltagarna i en viss miljo.*” \Vara uppfattningar ar
emellertid en betydelsefull del i hur undersokningen struktureras da kvalitativa studier
tenderar att vara mer dppna for ny information.'® I samband med den kvalitativa metoden har
vi antagit den kunskapsteoretiska inriktningen hermeneutik, dér tonvikten ligger pa tolkning
av ett fenomen for att uppna forstaelse. Syftets beskrivande natur motiverar varfor en

tolkningsbaserad ansats ar lamplig.

Eftersom vi avser att illustrera hur foretag kan aktivera konsumenten genom sin
marknadskommunikation samt vilken roll segmentering spelar for att konsumenten ska kunna
aktiveras, hade en fallstudie kunnat lampa sig. Vid fallstudier ar det dock vanligt att olika
typer av information om fallet samlas in for att f& en sé tackande helhetsbild som méjligt.® Vi
ansag dock att en heltackande redogdrelse for en process i form av en detaljerad fallstudie av
enbart ett foretag inte skulle kunna uppfylla vart syfte att undersoka hur foretag forhaller sig
till den nya, aktiva konsumenten samt hur ett omsesidigt vardeskapande kan framjas pa ett
optimalt satt. Vi vill darfor med inspiration fran Mats Urde, gora skillnad pa fallstudier och

illustrationer, dar fallstudier & mer omfattande empiriska undersdkningar och illustrationer

" Bryman, A. (2001). Samhallsvetenskapliga metoder. Malmé: Liber AB. Sid 35
*® Ibid. Sid 272
9 patel, R. & Davidsson, B. (2003). Sid 54

10



fokuserar p& nagon eller ndgra aspekter.”® Vi har arbetat med illustrationer vilket har
mojliggjort forstaelse for ett flertal organisationers forhallningssatt inom ett avgransat omrade
samtidigt som vi undvek detaljrika och komplexa redogdrelser som saknar betydelse for vart

syfte.

2.2 Relationen mellan teori och empiri

Utifran var problemformulering inledde vi med informationssékning inom &mnena
marknadskommunikation, vardeskapande, maérkesidentitet och marknadssegmentering. De
ovannamna amnenas bredd medférde att vi endast anvande oss av utvalda begrepp och teorier
som vi ansag vara relevanta for den aktuella studien. Vi har darefter kombinerat traditionella
perspektiv med nyare perspektiv for att belysa vart amnesomrade pa ett aktuellt och angelaget
satt. De teoretiska utgangspunkterna bestar huvudsakligen av monografier, artiklar och

avhandlingar av professorer tillkomna under slutet av 1990-talet och 2000-talet.

Till en borjan kom befintlig teori att utgtéra grunden for uppsatsens upplégg och insamling av
empiri for att forklara och forsta ett fenomen, vilket kan liknas vid ett deduktivt
angreppssétt.?> Efterhand som empiriinsamlingen fortldpte ins&g vi snart att for att kunna
besvara var fragestallning och fordjupa analysen blev vi tvungna att utvidga teorin. Det var
emellertid svart att forutse vilka teorier som kom att bli betydelsefulla i forvag, sannolikt pa
grund av att vara fragestallningar; hur foretag kan aktivera konsumenten genom sin
marknadskommunikation samt vilken roll segmentering spelar for att konsumenten ska kunna
aktiveras, beror ett relativt nytt omrade. For att inte ga minste om betydelsefulla aspekter
valde vi darfor att fortsattningsvis alternera mellan teori och empiri vilket innebér att vart
arbetssatt kom att paminna mer om det abduktiva. Teorin har darmed delvis bestamt vilken

information som samlats in och hur den har tolkats.??

2 Jfr. Urde, M. (1997). Méarkesorientering: utveckling av varumarken som strategiska resurser och skydd mot
varumarkesdegeneration. Doktorsavhandling. Lunds Universitet. The Institute of Economic Research. Lund
University Press. Sid 59

2 Jfr. Patel, R. & Davidsson, B. (2003). Sid 24
% 1bid. Sid. 23
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2.3 Priméar datainsamling

Den priméra datainsamlingen omfattas av intervjuer samt enkéter. Vi utforde inledningsvis en
kvalitativ enkatundersokning bland Motorméssan besokare i Malmo, avsedd att oka var
forstaelse for hur foretaget kan aktivera konsumenten genom sin marknadskommunikation
samt hur detta gar till i praktiken. Vi anvande oss av ett bekvamlighetsurval vilket medfor att
resultatet inte kan generaliseras och vi kommer darfor inte att grunda vara slutsatser pa detta
material. Materialet anvandes enbart som en forstaelsebakgrund for vart fortsatta arbete och
for att styrka resultatet fran intervjuerna. For att besvara vara fragestéllningar har vi darefter
huvudsakligen anvént oss av kvalitativa intervjuer pa foretag och en ideell férening. Samtliga
intervjusvar har bidragit till att vidga vart perspektiv for att uppfatta skillnader och nyanser.
For att fordjupa vara resonemang, utforde vi slutligen en fordjupande mailintervju med det
illustrationsobjekt vi ansag ge oss mest intressanta svar for var studie, Gant. Detta beror pa att

vi kom i kontakt med en nyckelperson som var specialiserad pa vart amnesomrade.

2.3.1 Val av respondenter

Var studie innefattar ett relativt nytt &mnesomrade och Prahalad och Ramaswamy talar i sin
bok The Future of Competetion att féljden av IT-utvecklingen orsakat ett fundamentalt skifte
som narmast paminner om ett paradigmskifte. Av denna anledning anség vi det vara intressant
att fa inblick i hur ett flertal foretag forhaller sig till detta skifte i konsumentens forandrade
roll. For den empirirska undersokningen valde vi inledningsvis féretag som syns i media och
dar marknadskommunikation &r en betydande del i arbetet. Detta medforde att vi kontaktade
for oss kanda foretag, alternativt foretag som erbjuder for oss kanda produkter. Ett av
illustrationsobjekten ar dven en ideell forening vilken utsags for att fa en djupare forstaelse for
markesgemenskaper. For att fa en bredare forstaelse for hur organisationer inom olika
verksamheter forhaller sig till marknadens forandrade forutséttningar, valde vi att studera
foretag inom skilda affarsgrenar. Vi avser saledes inte att jamfora de olika foretagen utan
snarare peka pa hur verksamheter arbetar for att aktivera konsumenten samt vilken roll

segmentering spelar for att kunna aktivera konsumenten.

For att komma i kontakt med lampliga respondenter, bekantade vi oss inledningsvis med
illustrationsobjektens hemsidor for finna passande kontaktpersoner for var studie. | de fall da
foretagens kontaktuppgifter var bristfalliga, mailade vi istéllet info-adresser, darigenom

tilldelades vi sedan kontaktpersoner. Pa reklambyran Hilanders intervjuade vi

12



varumarkesstrategen och projektledaren Ann-Marie Lundmark for att fa inblick i en bred
kategori av produkter och tjanster. Med en reklambyra hoppades vi kunna ta del av
spetskompetens som Hilanders besitter da de specfikt arbetar med varuméarken. Arrangdrerna
av Motormassan i Malmo, Sydexpo AB blev vart andra illustrationsobjekt dar vi intervjuade
projektledare Helena Borg. Vi hoppades har kunna fa inblick i hur ett event kan bidra till att
aktivera kunden. P& Gant intervjuade vi deras globala Brand Manager Nina Lindvall.
Samtliga gruppmedlemmar hade tydliga associationer till varumarket och forknippade detta
med en viss kundgrupp. Pa tidningsforlaget LRF-Media intervjuade vi forsaljningsansvarige
Monika Robertsson, da vi utgick fran livsstilstidningar som exempelvis Cosmopolitan och
den nya tidningen Eco Queen. Webhallen var av intresse da de har vunnit pris pa Retail
Awards for 2009-ars marknadsforingsidé, arrangerat av Svensk Handel och Dagens Handel.
Dér intervjuade vi inkops- och forsaljningsansvarig Christer Pettersson. Vi fick &ven
mdjlighet att utfora en kortare intervju med VD Wilhelm Sporrong som gav oss méjlighet att
stalla fragor som Christer Pettersson inte kunde besvara tillrackligt utforligt. Slutligen
intervjuade vi Michael Lindstrom pa Porsche Club Sverige (PCS) som é&r en ideell forening.
Michael Lindstrém ar funktionar och ombud for Stockholmsregionen. Intervjun med Michael
bygger pa hans subjektiva uppfattning av PCS, och &r darfor inte talande for hela klubben.
Tack vare Michaels medverkan har vi dock erhallit djupare forstaelse for PCS som har
kommit att berika var uppsats. Tillsammans ger illustrationsobjekten olika perspektiv pa hur
foretag forhaller sig till konsumentens forandrade roll och hur foretag inom olika

verksamheter arbetar for att aktivera konsumenten genom sin marknadskommunikation.

2.4 Intervjuteknik

For att ge lasaren en tydlig inblick i vart tillvagagangssatt under intervjuerna har vi med
inspiration fran Kvales sju stadier for intervjuutférande valt att fokusera pa tematisering,
planering, intervjusituationen, utskrift och analys.?® Det sista stadiet, verifiering, behandlas
under rubriken tillforlitlighet och kallkritik.

Tematisering och Planering
Eftersom vi valt att utfora en kvalitativ studie med ett forhallandevis tydligt syfte dar vi ville

fanga respondenternas uppfattning, ansdg vi det lampligt att utfora intervjuer av

% Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur AB. Sid 85
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semistrukturerad karaktar.?* Vi strukturerade intervjumallarna efter specifika teman som
skulle beréras genomgaende for alla sex intervjuer, dels for att mojliggora viss jamforelse och
dels for att skapa ordning bland frgorna.?® Vi utarbetade ett flertal fragor under varje rubrik
vilka varierades och anpassades efter illustrationsobjekten men aven pa grund av att
respondenterna hade olika befattning pa respektive foretag. Fragor som relaterar till
marknadskommunikation, konsumentinvolvering och segmentering stélldes, vilka dven sattes
in i ett framtidsperspektiv. Somliga fragor fokuserade pa respondentens personliga installning.
Utover dessa stilldes fragor rérande konkurrens och livsstilsorientering. Intervjuguiden
skickades i forvéag till respondenten for att mojliggora forberedelse, vilket vi aven hoppades

skulle leda till mer konsekventa och exakta svar.

Intervjusituationen

Vi skiftades om vid intervjutillfallet da endast tvd av tre gruppmedlemmar narvarande
eftersom det krévs intensivt lyssnade for att kunna stalla relevanta foljdfragor men dven for att
oppna upp for dialog sé att respondenten skulle kanna sig mer bekvam i intervjusituationen.?®
Intervjuernas genomsnittliga l&ngd var en timme och samtliga spelades in for att ordagrant
kunna analyseras. Intervjuerna med Hilanders, Sydexpo, LRF-Media samt Webhallen
utfordes pa respektive foretags huvudkontor i Malmo respektive Stockholm medan intervjun
med Porsche Club Sverige samt Gant holls i hotellbaren pa Anglais respektive pa hotell
Hilton i Stockholm.

Utskrift och analys

Transkriberingen pabdrjades sa snart intervjun hade agt rum vilket innebar att analysen blev
en kontinuerlig aktivitet. P4 sa vis uppmarksammade vi om respondenten uppfattat fragorna
sd som vi avsett samt att vi fick kainnedom om aspekter som skulle kunna vara relevanta for
var fortsatta studie.?” Genom noga genomlasningar av det utskrivna materialet kunde vi sedan

urskilja monster och plocka ut intressanta och relevanta aspekter.

2 Jfr. Bryman, A. (2001). Sid 300
% Jfr. Ibid. Sid 304-305

% Jfr. Kvale, S. (1997). Sid 120

2" Bryman, A. (2001). Sid 311-312
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2.5 Tillforlitlighet och kallkritik

Reliabilitet och validitet ar viktiga kriterier i kvalitativ forskning da de symboliserar olika
méatt p& kvalitet.?® Studiens interna reliabilitet kan bedémas vara god di samtliga
gruppmedlemmar har varit delaktiga i alla empiriska analysmetoder. Overensstammelsen om
allt material &r s&ledes god.”® Intervjufrdgorna bestod delvis av svérdefinierade begrepp som
varumarke, livsstil och gemenskap, vilket kan tdnkas ha olika betydelse for respondenterna.
Vad som aven bor beaktas &r att spontanitet kan hdmmas vid anvandande av diktafon.*
Eftersom vi i var studie anvander ett litet urval kan inte resultatet appliceras pa andra sociala
miljoer. Studiens avsikt ar inte generaliserbarhet och matning utan analys av ett fatal

illustrationsobjekt.

Sekundarkallor har generellt lagre trovardighet an primarkallor men i var studie fortfarande
god da vi varit noga med att anvanda véletablerade forskare och kéllor. | kallkritiskt syfte har
vi tagit reda pa nar och var publicerade kallor tillkommit. Det nagot aldre teoretiska materialet
har kompletterats med relativt nypublicerat material for att aktualisera studien ytterligare.
Sekundarkallor har generellt sett sina begrénsningar eftersom risken finns att vi har tolkat
teoretiska utgangspunkter utifran vart perspektiv vilket kan ha inverkan pa validitet. En del av
vara litterara kallor &r utformade som larobocker och andra &r skrivna i forskningssyfte vilket

kan ha paverkat studiens teoretiska utgangspunkt.

%8 |bid. Sid 257
 |bid. Sid 86
% Jfr. Patel, R. & Davidsson, B. (2003). Sid 83
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3. Teoretisk referensram

Teoriavsnittet inleds med en kort introduktion av tva olika perspektiv pa konsumenten.
Darefter foljer olika forfattares syn pa konsumentens forandrade roll och vardeskapande for
att sedan belysa marknadskommunikation i forhallande till den aktiva konsumenten.
Fortsattningsvis introducerar vi lasaren for varumarket i forhallande till konsumentens
forandrade roll for att slutligen beréra olika forfattares syn pa segmentering och

markesgemenskaper. Marknadskommunikation l6per som en rod trdd genom hela uppsatsen.

3.1 Perspektiv pa konsumenten

Inom litteraturen finns det generellt tvd block med olika syn pa konsumenten. Den
traditionella och grundlaggande synen hanterar konsumenten som passiv medan konsumenten
inom nyare litteratur beskrivs som en aktiv och deltagande individ. Dessa tva perspektiv far
konsekvenser pa hur aktiviteter som marknadskommunikation, varumarkesarbete samt
segmentering behandlas. Graden av dvertygelse om konsumenten som aktiv eller passiv
varierar mellan forskare men Prahalad och Ramaswamy foresprakar exempelvis ytterligheten
av den aktiva konsumenten, medan Vargo och Lusch inte hardrar detta perspektiv lika langt.
Genomgaende for uppsatsen ar det relativt nya perspektivet pa konsumenten som aktiv men
aven litteratur anvénds, som inte ldgger fokus vi konsumentens roll samt teorier dar
konsumenten behandlas som narmast passiv. Genom att inte enbart se till det ena blocket
erhalls en allsidig bild som lampar sig val for illustrationsforetagen som vi har varit i kontakt

med.

3.2 Konsumentens férandrade roll och vardeskapande

Forfattaren av ett flertal bocker inom marknadsféring och marknadskommunikation, Jim
Blythe, refererar i sin bok The Essentials of Marketing Communication till tidigare studier och
menar att marknadsforing har genomgatt tva distinkta faser de senaste 40 aren och &r nu pa
vag in i en tredje. Det forsta stadiet karaktariserades av tillverkarnas dominans pa marknaden
foljt av detaljhandlarna som sedan fick Gvertaget. Den tredje fasen har vaxt fram ur IT-
utvecklingens framfart och kannetecknas av konsumentens maktOvertag i relationen med

foretag. Marknadsforare maste darfor svara pa konsumentens efterfragan sa effektivt som

16



mojligt med hjalp av interaktiv media.®* Flertalet forskare framhaver idag att foretagets

interaktion med malgruppen sker pa nya premisser.

De bada professorerna inom marknadsforing, Stephen L. Vargo och Robert F. Lusch
argumenterar for att konsumenten idag ar en aktiv individ, som definierar och medproducerar
vérde tillsammans med féretag.*® Professorerna inom marknadsféring, Adrian F. Payne och
Kaj Storbacka samt lektor Pennie Frow hénvisar till Vargo och Lusch och identifierar olika
satt som konsumenten kan medproducera varde pa. Konsumenten kan exempelvis engageras
emotionellt genom annonsering, foretag kan oOverlata aktiviteter till konsumenten som
exempelvis vid montering av IKEA-mobler och annu ett satt att medproducera varde pa
beskrivs som deltagande i en upplevelsebaserad ndjespark som exempelvis Disneyland.®
Professorerna Prahalad och Ramaswamy menar daremot att de ndmnda aktiviteterna tillhor
det traditionella sattet att skapa varde for konsumenten, eftersom det vérdet skapas inom
foretaget for att sedan dverforas till konsumenten.®* Férfattarna staller sig kritiska till detta
synsétt da det utgér fran ett transaktionsperspektiv. Aven konstruerade sammanhang omkring
erbjudandet, sa som temarestauranger, tillnr det traditionella sattet att skapa varde enligt
Prahalad och Ramaswamy, i kontrast till Vargo och Lusch. Prahalad och Ramaswamy
hénvisar vidare till konsumentens forandrade roll, som en numera aktiv, informerad och
delaktig individ som medvetet och aktivt valjer eller avfardar alternativ beroende pa intresse
och behov, vilket leder till att forutsattningarna for hur varde skapas forandras.®® Forfattarna
framhaver att konsumenten tenderar att vilja interagera med ett antal relaterade foretag samt
andra konsumenter med liknande intressen. Istéllet for transaktionsperspektivet kravs ett
processperspektiv dér vardet skapas i ett interrelaterat natverk. Vardeskapande ar enligt denna
syn saledes inte enbart beroende av en konsument och ett foretag utan beroende av ett helt
natverk bestdende av andra foretag och konsumenter.®® Darigenom kan konsumenten fatta
mer valinformerade beslut och det &r i interaktionen andra konsumenter och féretag emellan
som grunden for vérdet skapas. Konsumentens aktiva bidragande i den vérdeskapande
processen exemplifieras inom kladbranschen av Prahalad och Ramaswamy med hjalp av det

spanska modeforetaget Zara. FOretaget uppmuntrar sina anstéallda att interagera med kunden

%1 Blythe, J. (2006). Sid 301
%2 \/argo, S. & Lusch, R. (2004)
%3 payne, F. A. Storbacka, K. & Frow, P. (2008). Sid 84

34 Prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004). Sid 12-14
* prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004). Sid 2
% |bid. Sid 10-14
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for att forsoka forutspa nya modetrender. Upptacker en butikschef att konsumenten efterfragar
en annan farg eller modell ska denna information skickas via ett understottande 1T-system till
Zaras designcentrum i Spanien.®’ Prahalad och Ramaswamy understryker betydelsen av denna
typ av dialog konsument och féretag emellan.®® Synsttet p& konsumenten som en vardefull
resurs som kan bidra i den vérdeskapande processen dverensstimmer &ven med Professor
Richard Normanns uppfattning. Normann menar att foretaget kan engagera konsumenten i
den vérdeskapande processen pa bade ett fysiskt, emotionellt och intellektuellt plan.
Konsumentens resurser och drivkraft kan enligt detta synsétt utnyttjas av foretaget i form av

tid, engagemang, kanslor, kompetens och information.*

Prahalad och Ramaswamy menar att ett foretag inte kan skapa varde utan individens aktiva
deltagande.*® For foretag géller det saledes att skapa forutsattningar for konsumenten att aktivt
delta i den vardeskapande processen. Forfattarna menar foljaktligen att féretag bor arbeta med
att skapa upplevelsemiljoer, arbeta med kunder och konsumentnétverk och bilda ett flertal
interaktionspunkter likt ett flexibelt natverk.** Payne, Storbacka och Frow framhaver att
marknadskommunikation ar betydelsefullt for att aktivera konsumenten till medproduktion av
varde och marknadskommunikation bér foljaktligen ses som ett hjalpmedel i den

vérdeskapande processen.*?

3.3 Den aktiva konsumenten i férhallande till
marknadskommunikation

Marknadskommunikation ingar i Professorerna Gary Armstrong och Philip Kotlers fjarde P i
marknadsforingsmixen, paverkan.*® Verktyg som kan anvéndas for att paverka konsumenten

ar Internet, reklam, saljfrimjande &tgarder, sponsring, publicitet och personlig forsaljning.**

Marknadskommunikation har primért ansetts vara ett satt att presentera erbjudandet for att

*" Ibid. Sid 108

% Ibid. Sid 12

%9 Normann, R. (2001). Nar kartan foréandrar affarslandskapet. Malmd: Liber. Sid 122

“® prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004). Sid 14

! Ibid. Sid 16

“2 payne, F. A. Storbacka, K. & Frow, P. (2008). Sid 84

43 Lovelock, C. & Wirtz, J. (2007). Services Marketing: people, technology, strategy. Sixth edition. New Jersey:
Pearson Prentice Hall. Sid 22

* Maértensson, R. (2009). Marknadskommunikation, kunden, varumarket, ldnsamheten. Upplaga 3:1. Lund:
Studentlitteratur AB. Sid 19
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kortsiktigt ©ka forsaljningen.*® Professor Berndt Schmitt menar vidare att traditionell
marknadskommunikation generellt sett har sin utgangspunkt i erbjudandets funktion och &r
foljaktligen egenskapsbaserad med fokus pa funktionella egenskaper, produktkvalitet samt en
positiv image.*® | kontrast till traditionell marknadskommunikation fér Schmitt, Blythe och
Professor Joe Marconi alla liknande resonemang rérande mer upplevelsebaserad
marknadskommunikation. Schmitt exempelvis, understryker att konsumenten idag, pa grund
av informationsteknologins utveckling, inte enbart efterfragar produkter med ovanstaende
funktionella egenskaper, utan dessutom soker sig till produkter och tjénster som stimulerar
deras sinnen och tankar samt berér deras inre.*” Schmitt foresprakar foljaktligen, till skillnad
fran det traditionella angreppssattet pa marknadskommunikation, ett perspektiv som ar
narmast upplevelsebaserat.*® Forfattarna menar att genom sin marknadskommunikation kan
foretag stimulera konsumenten emotionellt och pa sa satt skapa intryck som formar en

1.*° Annu en kritik av den

upplevelse som konsumenten relaterar till och inforlivar i sin livssti
traditionella synen framfors av Marconi som menar att marknadskommunikation inte enbart
bor syfta till att 6ka forséljningen utan bor &ven aktivera och beréra konsumenten individuellt
och samtidigt interagera med hela malgruppen for att skapa en upplevelse.>® Vad som daremot
raknas som en marknadskommunikativ upplevelse ar omtvistat och dnnu inte definierat.
Enligt Marconi menar somliga att en upplevelse bor vara fysisk och interaktiv som
exempelvis ett event,”! medan andra havdar att en upplevelse dven kan ske p& en mental niva
och berdr kanslor, personliga uppfattningar, dagdrémmar eller fantasier.>* Det kan exempelvis
galla en annons som far konsumenten att pa ett kanslomassigt plan relatera till budskapet.
Fortsattningsvis havdar Marconi att interaktioner som bjuder in malgruppen till att vara
deltagare snarare &n askadare skapar forutsattningar for att en relation mellan konsument och

foretag ska utvecklas.>

# Marconi, J. (2005). Sid 33

“® Lovelock, C. & Wirtz, J. (2007). Sid 22
" Schmitt, B. H. (1999). Sid 21-22

“® Ibid. Sid 21-22

9 Ibid. Sid 22-24

% Marconi, J. (2005). Sid 51-59

! |bid. Sid 315

>2 |bid. Sid 59

> Marconi, J. (2005). Sid 315
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3.3.1 Budskapets utformning

Blythe menar att det inte racker med att se eller héra marknadskommunikationens budskap
utan dessa maste daven upplevas for att stanna kvar i medvetandet. Budskapen bor passa in i
konsumentens livsstil och existerande tankemonster for att fa 6nskad genomslagskraft. Detta
implicerar enligt Blythe att det kan vara vardefullt for ett foretag att ldgga resurser pa att
utveckla ett budskap som fyller ovanstaende kriterier, snarare dn att fokusera pa kvantitet och
investera i kostsam marknadskommunikation.>* Payne, Storbacka och Frow menar, i likhet
med Blythe, att marknadskommunikationens fokus bor flyttas fran upprepande budskap till en
dialog med konsumenten.>® For att marknadskommunikation ska bli framgangsrik bor

budskapen enligt Ekonomie Doktor Frans Melin vidare vara konsekventa och konsistenta. °

3.4 Kommunicera ett varumarke

Marknadskommunikationens uppgift har traditionellt ansetts vara att framkalla och
uppréatthalla de ratta associationerna till foretaget eller dess varumarke och fungerar som ett
sétt att skapa och formedla mervarde.>” Det som framkallar associationer och varumarkets
symboliska betydelser ar mérkesidentiteten®® och innebér, enligt David A. Aaker, Professor
inom marknadsféring, det varumarket ska std for i konsumentens medvetande.”® Det ar
varumarkesidentiteten som ger varumaérket ett varde och gor det mojligt for konsumenten att
identifiera sig och kanna samhorighet med ett varumarke.®® Férandrade forutsattningar for
hur varde skapas medfor dock nya satt att forsta varumarket. Ett av de nyare perspektiven pa
interaktionen och forhallandet mellan konsument och varumérke &r ett relationsupplevelse
perspektiv vilket omfattar tva aspekter av konsumentbeteende; det informationsprocessande
och det upplevelseinriktade. Interaktionen konsumenter emellan blir betydelsefull for
skapandet av varumérkets inneb6rd och mérkesidentiteten bildas enligt denna syn i symbios
med bade konsumenter och andra intressenter. Konsumentens bidrag till varumarket ar av stor

vikt och foretag bor arbeta med att Oka forutsattningarna for att kunna tillgodogora sig

> Blythe, J. (2006). Sid 12-13

% Payne, F. A. Storbacka, K. & Frow, P. (2008). Sid 88

% Melin, F. (1997). Varumarket som strategiskt konkurrensmedel: om konsten att bygga upp starka varumérken.
Doktorsavhandling. Lunds Universitet. The Institute of Economic Research. Lund University Press. Sid 153

*" Ibid. Sid 18

%% Melin, F. (1997). Sid 29

% Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. Sid 25

%0 py Gay, P. & Pryke, M. (2002). Cultural Economy: cultural analysis and commercial life. London: SAGE
Publications. Sid 6-9
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konsumentens bidrag och engagemang. Varumarket &r utrustat med egenskaper och
mervarden utdver de rent funktionella och kan bidra till en upplevelse for konsumenten.®*
Melin definierar mervardet som skillnaden mellan begreppet mérkesprodukt och generisk
produkt.®? Enligt Schmitt kan konsumentens engagemang stimuleras genom att skapa ett
mervarde som appellerar alla de fem sinnena, hjarta och hjarna.®® Métet mellan varumérke
och konsument kan frdmja samskapande genom kunskapsspridning och kommunikation,
genom att kénslomassigt aktivera konsumenten och genom att framja fysiskt agerande som

exempelvis prova pa -aktiviteter.®*

3.5 Na ut till olika segment

Ett marknadssegment ar en del av en storre marknad bestaende av en grupp konsumenter,
vilka kannetecknas av ett visst produktbehov, konsumtionsbeteende och konsumtionsmaonster
och darigenom kan urskiljas ur en stérre marknad.® Vanligtvis har marknadssegment baserats
pa statistiskt verifierbar data sd som demografiska, geografiska eller beteendemassiga
variabler men det fragmentariska medielandskapet far konsekvenser pa séttet att segmentera.
Segmentering utifran psykografiska variabler, eller sakallad livsstilsegmentering blir
vanligare da det exempelvis kan finnas stora skillnader i konsumtionsmaénster hos en viss
aldersgrupp®. Dessutom &r det viktigt att ha forstéelse for och information om malgruppen
samt kontexten i vilken konsumtionen sker. P& detta satt kan marknadskommunikationen

anpassas®’ for att svara pa konsumentens behov.®

Enligt Marconi handlar marknadskommunikation om att n& ett definierat segment.®® Konsult
Louise Ellerton menar i sin artikel Media Planning: Know your media, att digital, interaktiv

och upplevelsebaserad teknologi mdéjliggor mer omfattande interaktion med konsumenten

81 Schmitt, B. H. (1999). Sid 10

%2 Melin, F. (1997). Sid 37-44

% Schmitt, B. H. (1999). Sid 30-31

% payne, A. Storbacka, K. Frow, P. & Knox, S. (2009). Co-creating brands: Diagnosing and designing the
relationship experience. Tidskrift: Journal of Business Research. Vol. 62. Sid 382-384

% | ovelock, C. & Wirtz, J. (2007). Sid 187

66 Armstrong, G. & Kaotler, P. (2005). Marketing: an introduction. Seventh edition. New Jersey: Prentice Hall.
Sid 186-191

8" Hawkins, I. Best, R. & Coney, K. A. (1995). Consumer Behavior: implications for marketing strategy. Sixth
edition. Chicago: Irwin. Sid 11-13

% Martensson, R. (2009). Sid 406
% Marconi, J. (2005). Sid 31
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samtidigt som det blir svarare att na breda konsumentgrupper med enbart ett budskap och ett
medium. Idag &r saledes konsumentens medievanor en kritisk faktor att beakta, vilka har
potential att géra kommunikationen mellan varumérke och konsument mer verksam. Ellerton
menar att den interaktiva marknaden mojliggor intensifierad kontakt med en mindre
konsumentgrupp via ett flertal mediekanaler. Forfattarna menar att foretag maste Oka
forstaelsen inte bara for konsumentens efterfragan utan dven deras behov av att kommunicera
och vara delaktiga.”® Det allt mer interaktiva samhéallet mojliggor att konsumenter kan komma
i kontakt med varandra pa eget initiativ vilket framjar uppkomsten av gemenskaper,

exempelvis markesgemenskaper.”

3.5.1 Segmentering och gemenskaper

Docenterna Albert Muniz Jr. och Thomas C. O’Guinn menar att markesgemenskaper &r icke-
geografiskt bundna gemenskaper. Dessa baseras pa en uppsattning sociala relationer mellan
konsumenter av ett varumarke till skillnad fran tidigare studier, dar gemenskapen ar formad
kring en speciell vara eller service.” Varumarken med tydlig image samt 1&ng historia har
storre chans att framja markesgemenskaper.” Armstrong och Kotler gor en atskillnad mellan
olika typer av méarkesgemenskaper och beskriver formella och informella grupper, déar de
formella ar storre och organiserade med regelbundna tréffar. Formella grupper ar enklare att
identifiera och n& och darmed lattare for marknadsférare att kontrollera.™
Markesgemenskaper framjar informationsflodet mellan konsumenter vilket underlattar for en

ny konsument att hitta information vilket blir till fordel for bade foretag och konsument. ™

| artikeln Who'’s who in brand communities and why understryker forfattarna Hans
Ouwersloot och Gaby Odekerken - Schroder vikten av att forsta vem och varfér konsumenten
valjer att ingd i en markesgemenskap eftersom detta kan fungera som ett betydelsefullt

verktyg i foretagets marknadskommunikation.”® Forfattarna menar att féljden av IT-

" Ellerton, L. (2007). Media planning: know your media. Tidskrift: Brand Strategy. May 9. Sid 32.

™ Hanlon, P. & Hawkins, J. (2008). Expand your brand community online. Tidskrift: Advertisning age. Vol. 79.
No. 1. Sid 14-15

2 Muniz, M. A. & O’Guinn, C. T, (2001). Brand Community. Tidskrift: Journal of Consumer Research. Vol.
27. No. 4. Sid 412-432.

"3 Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006). Marken och manniskor: om marknadssymboler som kulturella resurser.
Lund: Studentlitteratur. Sid 81

™ Armstrong G, Kotler P. (2005) Sid 148, Solomon M, Bamossy G, Askegaard S. (1999). Sid 272

5 Bengtsson A, Ostberg J. (2006) Sid 90

"® Ouwersloot, H. & Odekerken, G. (2007). Who’s who in brand communities - and why. Tidskrift: European
Journal of Marketing. Vol. 42. No. 5. Sid 571-585.
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utvecklingen &r att gemenskaper idag kan konstrueras fran grunden av konsumenter.”’ |
artikeln Build brand community forlanger James H. McAlexander, John W. Schouten och
Harold F. Koenig resonemanget och menar att en markesgemenskap kan uppsta ur
upplevelsen snarare an ur varumarket som upplevelsen kretsar kring.”® Forfattarna menar
sdledes att varumarket inte behOver vara det primara motivet till att ingd i en
markesgemenskap utan pekar pa fyra olika relationer i gemenskapen som konsumenten kan
tdnkas vardesatta; konsument och produkt, konsument och varumérke, konsument och
organisation och mellan medkonsumenter inom en gemenskap.’® Forfattarna foreslar en
segmentering utifrdn betydelsen konsumenten knyter till de fyra olika relationerna.®’
Forfattarna forklarar dock att gemenskaper aven kan tillgodose flera relationer samtidigt for

konsumenten. &

" Ibid. Sid 574

8 McAlexander, H. J. Schouten, W. J. & Koenig, F. H. (2002). Build brand community. Tidskrift: Journal of
marketing. VVol. 66. No.1. Sid 38-54.

™ Ibid.

8 Ouwersloot, H. & Odekerken, G. (2007)

& Ibid.
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4. Empiri och Analys

Utifran var empiriska undersokning &mnar vi redogdra for och analysera hur vara
illustrationsobjekt forhaller sig till konsumentens forandrade roll. Integrerat kommer vi att
analysera teori och empiri utifran de tre omradena marknadskommunikation, varumarket och
segmentering med det nya sattet att skapa varde i atanke. Under varje rubrik har vi valt ut de
intressantaste delarna fran det empiriska materialet och gor nerslag, varfor samtliga

illustrationsobjekt inte ndmns under varje rubrik.

4.1 Marknadskommunikation som framjar aktivitet

4.1.1 Internet och flexibla natverk

Enligt Prahalad och Ramaswamy &r det efterstrdvansvart att skapa miljoer for upplevelser dar
Omsesidigt varde kan skapas. Trots detta menar forfattarna att ett event kring foretagets
erbjudande, som exempelvis en massa, endast ar en del i ett natverk och &r enligt denna syn
beroende av intressenter, relaterade foretag, konsumenter et cetera for att dmsesidigt véarde for
konsument och foretag ska skapas.’? Sydexpo AB arbetar med att anordna massor dar
Motorméssan i Malmo &r ett av deras projekt. Projektledare Helena Borg forklarar att syftet
med Motormaéssan &r att skapa en motesplats for motorintresserade dar besdkarens sinnen kan
stimuleras och forma en upplevelse. Olika typer av aktiviteter arrangeras och Helena Borg
berattar att besokaren ges mojlighet att bade prova, kanna, lukta, titta och fraga pa
Motormassan. Sydexpo AB tar dven draghjalp av barnfavoriter som i ar Rory racerbil samt
Batmobilen for att Oka attraktionskraften kring Motormassan och for att na den egentliga
malgruppen; foraldrarna. For att marknadsfora Motorméassan kommunicerar Sydexpo AB via
kanaler som dagspress samt utomhusannonsering. FOr att nd och hitta mindre
konsumentgrupper anvands Internet, dar intresse och engagemang skapas via exempelvis

bloggar. Helena Borg menar att manniskor idag ar aktiva pa Internet och beréttar;

Om ni kollar sjalva s& &r det ju valdigt méanga som har behov att sprida information om vad de
tyckte om massan och de skickar filmer kors och tvérs och det finns hur mycket grejer som helst
kring Motorméssan.

% prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. (2004)
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Helena Borgs uttalande styrker inte bara att konsumenten idag, i enlighet med Prahalad och
Ramaswamy, vill vara aktiv och delaktig i den vardeskapande processen. Citatet antyder &aven
att Motorméssans projektledare kan ta och tar del av det som filmas och skrivs om massan,
dar Internet har blivit en interaktiv kanal i utbytet av asikter. Vi menar att informationen
innebar anvandbara asikter som foretaget kan anvanda for att forbattra konsumentens
upplevelse. Besokaren &r saledes en betydelsefull resurs i den véardeskapande processen och
enligt Normann bidrar konsumenten med sitt engagemang och fungerar som feedback for
foretaget®. Motormassan, Internet, utstéllare, intressenter samt besékare formar tillsammans
ett flexibelt natverk vilket, enligt Prahalad och Ramaswamy, lagger grunden till
konsumentens aktiva bidrag i den vardeskapande processen®. Ur var enkatbaserade
forundersokning 1 anslutning till Motorméssan angav aven en stor andel av respondenterna
alternativen Internet och bekanta som framsta kunskapskalla till Motorméssan, vilket stddjer
Helena Borgs uttalande. Internets betydelse for Motormassan har 6kat och Helena Borg

forklarar vidare;

... om Vi har intressanta smasaker pa gang till motorméassan s& forsoker vi /.../ plantera de péa de
intressanta stillena dar det borjar skrivas innan massan och det lyckades ganska s bra den har
gangen. Dar kom vi in pé ett par saddana har grupperingar som ar ganska svara att na for de
prenumererar inte pa tidningar och de ldser sina nyheter pa natet.

Payne, Storbacka och Frow foresprakar ett skifte av marknadskommunikationens fokus och
citatet tyder pd att Sydexpo ABs marknadskommunikation idag tar dialogisk form via
Internet. Detta sker i kombination med traditionell marknadskommunikation med paminnande
budskap via exempelvis dagspress och utomhusreklam®. Enligt Marconis resonemang,
framjar den dialogiska interaktionen att en relation mellan foretag och konsument skapas®.
Dessutom kan det tankas att manniskorna som ror sig pa bloggar har ett existerande intresse
for, i detta fall motorer vilket innebdr att budskapen passar i konsumentens livsstil och

tankemonster, vilket enligt Blythe 6kar kommunikationens genomslagskraft®’.

Bloggar ar en betydelsefull kalla till information om Motomréssan och Christer Pettersson pa
Webhallen menar att de framst opererar och kommunicerar virtuellt med sina konsumenter

genom att bedriva aktiviteter pa Internet. Webhallens trognaste malgrupp &r i synnerhet aktiv i

& Normann, R. (2001)

# prahalad, C. K. Ramaswamy, V. (2004)

8 payne, F. A. Storbacka, K. & Frow, P. (2008)
& Marconi, J. (2005)

8 Blythe, J. (2006)
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kommunikativt syfte, dels pa deras hemsida men &ven pa spelrelaterade communities berattar

inkdps- och forsaljningsansvarig Christer Pettersson.

VAr trognaste malgrupp /.../ sprider rykte vildigt bra och det ar dom som sitter p& natet och pa
forum. Och manniskor som inte &r datandrdar de vander sig till dessa nar de behdver hjalp med
saker och ting och jag antar att vi har blivit rekommenderade av den mélgruppen /---/.

Ovanstaende uttalande av Webhallens VD Wilhelm Sporrong tyder pa att Webhallen har
hittat ett satt att forhalla sig till konsumentens férandrade roll som en aktiv individ.
Konsumenten blir en aktiv drivkraft som skapar varde for foretaget genom att sprida vidare
sina erfarenheter och kunskaper betrdffande Webhallens produkter och tjanster. | enlighet
med Norrman, kan verksamheten engagera konsumenten i detta fall p ett intellektuellt plan,
vilket Webhallen kan dra nytta av®.

4.1.2 Konsumentsammanslutningar och flexibla natverk

Vi menar att ett konkret exempel pa hur konsumenten kan engageras till ett dmsesidigt
vardeskapande &ar genom kundklubbar. Porsche Club Sverige (PCS) startades av
Porscheentusiaster pa initiativ av foretaget Porsche AB 1976 och bedrivs idag som en ideell
forening av funktionérer. Klubben innebdr en mojlighet fér Porschedgaren att tréffa
likasinnade och utveckla sitt bilintresse tillsammans med andra engagerade och kunniga
medlemmar vilka lyfter nivan, forklarar Michael Lindstrom, ombud for Stockholmsregionen.
Under intervjun berattar Michael Lindstrom att klubben for honom inte enbart handlar om
hans personliga intresse for motorer utan han har dven knutit manga roliga kontakter. Michael
Lindstréms subjektiva uppfattning ar att PCS har varit betydelsefullt for varumérket Porsche,
da foretaget historiskt har varit valdigt framgangsrikt i Sverige och PCS ar Sveriges mest
aktiva bilklubb. Likt Normanns resonemang &r PCS och den enskilde medlemmen en viktig
resurs och drivkraft som Porsche AB i alla hosta grad kan utnyttja, pd samma satt som
konsumenten nyttjar de formaner ett Porschedgande innebar. Vardet kan saledes ségas skapas,
inte enbart mellan varumarket och konsumenten, utan d&ven med hjalp av natverket av de
sociala relationerna som PCS bestar av. Klubbens hemsida &r vidare utformad som ett forum

vilket vi menar framjar omfattande interaktion. Klubben och medlemmarna kan saledes sagas

# Normann, R. (2001)
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vara en del i vad Prahalad och Ramaswamy kallar ett flexibelt nédtverk vilket inte bara framjar

konsumentens aktiva medverkan utan &ven bidrar till dmsesidigt vardeskapande®.

Webhallen, vinnare av Retail awards® for 2009-&rs markandsforingsidé, arbetar med events
infor spelreleaser vilka har fatt stor uppslutning. Christer Pettersson pa Webhallen menar att
genom att kommunicera via Internet far de konsumenten att delta, vilket underlattas da

konsumenten ofta redan &r bekant med spelet.

Om du ténker dig 400 personer som kommer in och alla har samma intresse och alla &r utkladda
till sina favoritkaraktarer i sitt spel. Det blir en fantastisk dynamik mellan alla som star och véntar
tillsammans, alla ar verkligen taggade till max.

Christer Petterssons uttalande indikerar att event av detta slag inte enbart &r en interaktion
som sker mellan foretag och konsument utan ett helt natverk av konsumenter som
tillsammans framkallar en dynamik vilket i sammanhanget leder till vardeskapande for den
enskilda konsumenten. Christer Pettersson beskriver vidare eventet med ord som
festivalkansla, vilket vi menar bjuder in publiken till att vara en deltagare snarare an en
&skadare®. Vidare tror Christer Pettersson att det i framtiden kommer att bli viktigare att
forstirka konsumentens kopupplevelse och némner att “en upplevelse” utsdgs till 2008-ars

julklapp, vilket vi menar talar for att konsumenten vill bli berérd.

4.1.3 Budskap som aktiverar

Hilanders reklambyra arbetar med att aktivera och engagera konsumenten genom att fa
konsumenten att tanka sjalv, berattar varumarkesstrateg och projektledare Ann-Marie
Lundmark. Detta illustrerar hon med att rita en ring som inte &r helt sluten och forklarar att
glappet symboliserar konsumentens aktiva medverkan och egna tolkning nér en reklamannons
visas. Hon forklarar vidare att de forsoker hitta satt att visualisera det som de vill att

malgruppen ska tanka och kdnna utan att verbalisera det.

Den reklamen som séager exakt det vi vill att de ska tycka &r oftast inte s& engagerade utan vi vill ju
att de ska tanka lite sjalv ocksa./---/ Om vi siger att /.../ foretagets varumirke ska uppfattas som
kérleksfullt da kan vi inte ga ut och skriva karleksfullt utan da far vi hitta pa en idé som gor att det
kanns kérleksfullt.

% prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
% Samarbete mellan Svensk Handel och Dagens Handel
°1 Marconi, J. (2005)
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Ann-Marie Lundmark menar saledes att reklam idag inte explicit bor avsloja hela budskapet
och uppmana konsumenten. Detta resonemang paminner om det Payne, Storbacka och Frow
for’*2. Hon menar att det méaste finnas utrymme for kreativitet dar konsumenten ges méjlighet
att sjalv lagga ihop pusselbitarna i reklambudskapet for att skapa ett avtryck i konsumentens
medvetande. Hilanders arbetar till stor del med varumérken foér dagligvaror och Hilanders
medvetenhet kring konsumentens forandrade roll menar vi speglas i budskapets utformning.
Ann-Marie Lundmark beréttar vidare att Hilanders arbetar i termer av Jaha — Haha - Aha vid
skapandet av en reklamannons. Jaha &r ett budskap som explicit sager att det ar en produkt
som fyller sin funktion. Haha ar en skamtsam reklamannons men som inte nddvandigtvis
landar i att konsumenten kommer ihdg budskapet. Aha daremot, berattar nagot som far
konsumenten att reagera och ténka till, samtidigt som det upplevs som relevant for budskapet.
Malet ar att skapa en reklamannons som innehaller alla tre och landar i Aha berattar Ann-
Marie Lundmark. Det ar saledes mojligt att engagera konsumenten mentalt vid vardagliga
produkter och denna typ av marknadskommunikation kan ses som en stimulerande upplevelse
vilket enligt Marconi sker p& en mental nivd®. Hilanders anvander sig &ven av begreppet
varumérkesvarld och storytelling i sitt arbete for att fanga konsumentens intresse. Vi menar
att dven dessa metoder forklarar reklambyrans forhallningssitt till konsumentens forandrade
roll — en individ som vill bli berdrd och stimulerad. Konsumenten forvéntas relatera till
budskapen pa en emotionell niva vilket Gverrensstammer med Schmitts tankegang om att
emotionell marknadskommunikation skapar intryck som konsumenten kan relatera till och

inforlivar i sin livsstil®®.

Webhallen forsoker i sina annonser engagera konsumenten genom att anspela pa aktuella
teman. De senaste aren har Webhallen arbetat med aprilskdmt och senast i ar annonserade de
om harddiskar med fardignedladdat material fran The Pirate Bay®® vilket kom tidsmassigt
lagligt efter Ipred-lagen®. Upprorda leverantorer horde av sig, trots detta var annonsen
enormt genomslagskraftig hos konsumenten forklarar Christer Pettersson pa Webhallen.
Blythe menar att om konsumenten kan relatera till reklambudskapet ar det lattare att skapa en
upplevelse som leder till en relation foretag och konsument emellan®. Vi menar att

Webhallens aprilskamt bade kan ses som ett budskap som konsumenten kan relatera till och

% payne, F. A. Storbacka, K. & Frow, P. (2008)

% Marconi, J. (2005)

* Schmitt, B. H. (1999)

% En av vérldens stérsta fildelningsservrar som kopplar samman anvéndare under en session.
% http://www.dn.se/nyheter/politik/det-har-ar-ipred-1.471253 (Hamtat: 09-05-15)

% Blythe, J. (2006)
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ett innovativt satt att bjuda in konsumenten till att delta i debatten kring Ipred-lagen.
Samtidigt ar det ett tydligt exempel pa kommunikation som inte dr egenskapsbaserad, vilket
vi menar illustrerar en del i det skift som skett inom marknadskommunikationen.
Kommunikationsstrategin bakom Webhallens aterkommande aprilskamt syftar foljaktligen
inte till att oka forsaljningen kortsiktigt utan kan snarare ses som en kontinuerlig,
intressevackande aktivitet som framjar en relation mellan foretag och konsument, i enlighet

med Marconi®.

4.2 Varumarket

4.2.1 Varumarkets identitet och symbolvéarden

Gants Brand Book infordes nyligen i foretaget och bestdr av gammalt annonsmaterial och av
varumarkets varderingar och kan ses som foretagets identitet, samlad i ett dokument. Nina
Lindvall forklarar att innehallet i Brand Booken redan satt i foretagets vaggar aven om det
inte fanns dokumenterat nagonstans. Det ansags saledes finnas ett behov av att skriva ner
foretagets attityder och vérderingar vilket utfordes tillsammans med en grupp medarbetare
som enades om ord som de sammankopplade med varumaérket Gant. Brand Booken syftar till
att formedla varumarket till nytillkomna medarbetare samt till stylister och fotografer sa de
ska fa en kansla for varumarket for att detta sedan ska nd konsumenten. | den framgar
varumarkets amerikanska arv som anspelar pd The American East Coast och
Kennedyfamiljen, kring vilka foretaget har byggt sin livsstil. Du Gay och Pryke anser att det
ar varumarkesidentiteten som tillfor varumérket ett varde och mojliggor identifikation med, i
detta fall, Gant.

Gant anvénder aven storytelling for att bygga en varumérkesvarld som konsumenten kan
associera till, vilket vi menar kan ses som ett sétt att k&nsloméssigt aktivera konsumenten.
Nina Lindvall forklarar vikten av att aspirera med ett varumarke och fa kunden att kdpa sig in
i Gantvarlden. For att levandegtra varumérkets livsstil sponsrar Gant livsstilsorienterade
event som exempelvis American Cup eftersom det ligger ndra deras arv och ké&rnvéarden,
forklarar Nina Lindvall. Hon berattar dven att i ar ar forsta gangen som Gant ger ut ett
magasin utéver den arliga produktkatalogen for att ytterligare framhava livsstilen. Genom
artiklarna i magasinet forsoker Gant skapa budskap som ska vara talande for varumarkets

identitet. Nina Lindvall berttar att bilder fran magasinet sedan anvénds i butik for att skapa

% Marconi, J. (2005)
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en helhet och visuell kdnsla. Butikens betydelse som marknadsféringskanal namns &ven och
Nina Lindvall forklarar ”Det &r ju ddr man far hela Gant kénslan det &r ddr man kan leka med
flera sinnen och inte bara 6gat.” Vidare berittar hon att hennes erfarenhet séger att desto fler
kénslor som kan aktiveras hos konsumenten, desto fler intryck skapar varumarket. Enligt
Nina Lindvalls syn ar Gants butiker otroligt viktiga for att aktivera konsumenten emotionellt,

vilket 6verensstimmer med Vargo och Luschs syn*.

| enlighet med Schmitt forklarar Ann-Marie Lundmark pa Hilanders att varumarkets
immateriella symbolvérden okade betydelse framst beror pa att det séllan finns produkter med
s& unik funktion att det &r tillrackligt att lyfta fram denna for att n& konsumenten'®. Ann-
Marie Lundmark poédngterar dock vikten av att ha en kvalitativ och funktionell produkt i
basen och menar att idag har vissa varden blivit mer eller mindre generiska. Hon
exemplifierar med kvalitet som kommit att bli ett funktionellt véarde. | valet mellan tva
likartade alternativ tenderar konsumenten att handla med hjarta istéllet for hjarna, forklarar
Ann-Marie Lundmark och illustrerar exemplet med varumérket Onos som har manga
narliggande konkurrenter, varpa det blir viktigare att skapa emotionella varden.
Fortsattningsvis berattar hon att varumarket Risifrutti daremot, ar unika pa sin marknad med
sin funktion vilket innebér att markesproduktens funktionalitet kan framhé&vas snarare &n det
emotionella vérde. | likhet med Hilanders understryker Gants Globala Brand Manager, Nina
Lindvall vikten av att ha en kvalitativ produkt i grunden. Nina Lindvall forklarar att Gants
funktionella och emotionella vérden ar lika viktiga men att Gants stallning pa den svenska
marknaden beror pa deras valkanda varumarke och de symbolvarden som varumérket
formedlar. Hon pekar pa varderingarna och de attityder som genomsyrar foretaget och arvet
fran the American East Coast som beskrivs i Brand Booken. Dessa ar tilltdnkta att tilltala
konsumentens sinne, hjarta och hjarna vilket dverensstammer med Schmitts syn pa den
moderna konsumenten. For att illustrera distinktionen mellan de tva konkurrerande
varumarkena Ralph Lauren och Gant lyfter Nina Lindvall fram deras reklamannonser och

visar hur Gant sarskiljer sig genom skapandet av en varm och familjar kénsla.

Forskning tyder pa att varumarkesarbete idag ar beroende av konsumentens medverkan, men
for att fa konsumenten att medverka arbetar vara exempelforetag foretag, i synnerhet Gant, i

likhnet med Schmitts tankegangar, med att engagera konsumenten emotionellt eller

% Vargo, S. & Lusch, R. (2004).
100 Schmitt, B. H. (1999)
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intellektuellt’®. Genom att férmedla en tydlig varumarkesidentitet som attraherar
konsumenten kan konsumenten ta stéllning till och inforliva varumarket i sin livsstil, vilket i

sin tur kan starka varumarkesidentiteten.

4.2.2 Konsumentens bidrag till varumarket

FOr att hitta vasentliga styrkor och véarden i ett varumarke att kommunicera, férklarar Ann-
Marie Lundmark, att reklambyran Hilanders utfor kvalitativa intervjuer med konsumenter.
Da brukar vi utga fran néjda kunder darfor att oftast ar det sa att det néjda kunder ar néjda med &r
oftast det som gor en unik pd marknaden, och kan vi genom kommunikation fa fler att forsta vad
foretaget &r bra pa sa kan vi pa det sattet starka varumarket. /---/ Man ska skapa sig en god bild av
nulaget och sen ska man skapa sig en god bild vad mélgruppen vill framat och sen trattar man ihop

dom tva. Ur det kan man nu urskilja karnvarden, vision och affarsidé och vad &ar var storsta
kundnytta och sddana saker.

Trots att Hilanders generellt kommunicerar via relativt traditionella kanaler &r foretaget
lyhorda ut &t konsumenten. | likhet med manga forskare, exempelvis Normann, drar Hilanders
nytta av konsumentens engagemang och de nojda kundernas erfarenheter kan pa sa vis

102 Aven Gant gor

anvéndas som en drivkraft i varuméarkesarbetet for att sedan kommuniceras
marknadsundersokningar for att mata markeskannedomen och hur budskapen uppfattas,
forklarar Nina Lindvall. Detta gors strukturerat bade kvantitativt och kvalitativt och Nina
Lindvall fortsdtter; ”Sen &r ju ett sétt att vara dar ute pé butiksgolvet och hora lite
kommentarer, man far ju kommentarer, pa katalogen. Folk ar ju s& engagerade i vart
varumirke.” Prahalad och Ramaswamy exemplifierar vidare dmsesidigt vdrdeskapande med
modekedjan Zaras formaga att uppfatta och snabbt fanga upp trender med hjalp av
interaktionen mellan anstalld och konsument och vi menar att d&ven Gant har inslag av denna
form av interaktion med konsumenten®®. Nina Lindvall forklarar att det &r viktigt att fylla ett
varumarke med konsekventa vérden for att skapa markesmedvetenhet hos konsumenten,
vilket dven Melin framhaver'®. Nar den fysiska produktens design fornyas, sker detta endast
med mindre produktdetaljer eftersom det maste finnas nagot igenkannande i varumarket. Nina
Lindvall forklarar vidare; ”En for stor forindring kan leda till att alla vara lojala kunder hojtar
till och ringer in till marknadsforingsavdelningen, det ar viktigt att vara forsiktig.” Citatet

illustrerar att Gants lojala kunder tenderar att ta kontakt med foretaget om varumarkets

101 Schmitt, B. H. (1999)
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kollektion nagon sasong avviker i for hog grad fran tidigare. Vi menar att denna dialog med
konsumenten kan ses som ett Omsesidigt vardeskapande, dar Gant kan lyssna pa
konsumentens feedback. Gant stravar efter att i butiken ge en varm och familjér kansla vilket
beskrivs i Brand booken, den butiksanstallde ska le samt vara tillmétesgaende, forklarar Nina
Lindvall och sannolikt &r det delvis de anstélldas attityder som mdojliggér och uppmuntrar
konsumentens samverkan. Historiskt har Gant i sin marknadskommunikation framst anvant
traditionella medier och dven om det varit verksamt uttrycker Nina Lindvall viss skepsis mot

detta i fortsattningen;

Det blir latt mycket envagskommunikation och jag tycker att det som ar viktigt for oss i steg tva
nar man tittar fram &r att skapa interaktiva dialoger, alltsa kunskap om hur branschen fungerar och
lara sig om varandra snarare.

Nina Lindvall ndmner vidare att interaktiva dialoger underlattas via Facebook, gant.com,

lojalitetsprogram et cetera vilket kan ses som ett satt att framja Omsesidigt vardeskapande.

Aven Webhallen forhaller sig i butiksarbetet till konsumentens forandrade roll som en aktiv
och vélinformerad individ. Webhallens VD Wilhelm Sporrong forklarar att de butiksanstallda
inte &r renodlade saljare utan eldsjalar vars storsta intresse &r teknik och spel. Enligt Prahalad
och Ramaswamy torde detta sétt att arbeta bli viktigare i samband med att konsumenten kan

fatta mer valinformerade beslut, vilket dven framjar dialog™®.

4.3 Na ut till konsumenten

4.3.1 Svarigheten med att na olika segment — ett narmast personligt

intresse kravs

Utifran merparten av vara intervjuer blev det tydligt att segmentering ar en kritisk faktor att
beakta i samband med konsumentens forandrade roll. Aven om segmentering &r en
grundldggande aktivitet i marknadskommunikativt syfte tycks behovet att lara kanna
malgruppen 6ka. For att konsumenten ska kunna aktiveras fysiskt, mentalt eller intellektuellt
vid marknadskommunikation tycks ett narmast personligt intresse for produkten eller

varumérket erfordras. Marknadskommunikation &r idag en utmaning med de Okade

195 prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
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valmojligheterna av media men aven de 6kade kostnaderna forklarar Helena Borg pa Sydexpo

AB och beréttar vidare om svarigheter med att na hela malgruppen;

/.../det ir ocksé frAgan om hur man gér med kanalerna for att det finns sa fruktansvart manga och
grupperna man vill nd /.../ r sa himla rorliga. De ér inte lojala for tre 6re utan de byter, byter och
byter /.../ stélle dar de soker information, och det &r dér de soker informationen som man vill
synas. Sa det ar mycket mer komplicerat nu &n vad det var for fem ar sen.

Citatets speglar foretagets verklighet i ett samhélle som kannetecknas av fragmenterat
informations6verflod och bekraftar Ellertons resonemang kring svarigheten att na bredare
konsumentgrupper'®. For att n& och férstd Motormassans malgrupp forklarar Helena Borg att
foretaget forsoker halla sig uppdaterade via Internet och facktidningar som Teknikens Varld
och Auto Motor & Sport, dar de dven annonserar. Enligt Hawkins, Best och Coney ar det
viktigt att ha forstaelse for och information om malgruppen, vilket Sydexpo AB arbetar for
och séledes kan marknadskommunikationen anpassas'®’. Infér Motormassan lacker Sydexpo
AB som tidigare namnt ut information pa Internet till journalister och bloggare som har ett
personligt intresse for bilar och MC. Pa detta satt mojliggors en mer omfattande interaktion
vilket inom det flexibla natverket mellan konsument och intressent dven bekraftar Ellertons
tankegangar'®®. Enligt Blythe ar det av stor vikt att de marknadskommunikativa budskapen
platsar i konsumentens livsstil och existerande tankemonster, varfor valet av media blir
avgorande for att en marknadskommunikativ aktivitet ska fa genomslagskraft samt na den
tilltankta ~ malgruppen’®.  Marknadskommunikativa  verktyg, som  exempelvis
mobilmarknadsfoéring, forfinas. Trots detta menar Helena Borg att konsumenten i framtiden i
storre utstrackning kommer att kunna vélja bort marknadskommunikation som inte ar av
specifikt intresse vilket gor konsumenten svarare att na. P4 samma satt som konsumenten kan
avvisa kommunikation som inte dr av intresse véljer den aktiva konsumenten féljaktligen
marknadskommunikation som &r av intresse, vilket Prahalad och Ramaswamy framhaller*™.
Aven Ann-Marie Lundmark pa Hilanders forklarar att det ar besvérligare att na
massmalgrupper idag och fortsétter ’sen dr ddr ju allting med nya sociala medier ddr du méste
synas och horas pa nya sitt, det dr ju en jatteutmaning.” Hon forklarar att &ven om det finns
bra och utttmmande fakta om anvéndarna av media till tidningar som Aftonbladet, Café,

Allers Veckotidning eller Elle Interior, sa &r tidningar enbart en liten del av

1% Ellerton, L. (2007)
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marknadskommunikation idag och det finns relativt begransad fakta om anvandarna av de nya
sociala medierna. Detta innebér svarigheter vid marknadskommunikation, eftersom forstaelse

for och information om malgruppen &r av stor betydelse, enligt Hawkins, Best och Coney™.

Under intervjun med Nina Lindvall blev det tydligt att Gant arbetar med ett relativt brett
aldersspann och kan ségas segmentera utifran psykografiska variabler som livsstil, attityder
och vérderingar och syn pa livet som beskrivs i Brand Booken, snarare an efter en specifik
aldersgrupp. For att na ett brett aldersspann forklarar Nina Lindvall att tydliga
marknadsstrategier kravs for respektive malgrupp, vilket hon menar innebér att anpassa
kommunikationssatt och mediekanaler. Hon exemplifierar med den ungdomliga linjen Rugger
dar mer digital, ung media anvéands vid marknadskommunikation. Hon understryker dock
vikten av att férmedla samma helhet och véarden trots olika segment. For att attrahera
prissegmentet, bendmnda som de som har ett bra jobb och reser mycket, forklarar Nina
Lindvall att Gants flygplatsbutiker ar en viktig del i marknadskommunikationen dels pa grund
av lokalisering men aven da flygplatsbutiken férmedlar en specifik sinnesstamning. I kontrast
till de svarigheter som Sydexpo AB tycks ha med att nd mindre grupper av Motorméassans
relativt breda malgrupp, menar vi att Gants flygplatsbutiker torde vara ett exempel pa
marknadskommunikation som platsar i malgruppens livsstil. Enligt detta resonemang torde
det vara lattare att na ut till en definierad malgrupp med ett varuméarke som formedlar en
tydlig markesidentitet an att idag appellera en bred malgrupp. Nina Lindvall resonerar vidare
kring hur Gant fortsattningsvis ska trdnga igenom mediebruset och hur

marknadskommunikationen ska kunna bli mer interaktiv;

Mediebruset har 6kat enormt och man har lite tid. Genom vilka kanaler kan man mota
[konsumenterna]de; &r det i en Iphone eller &r det via webben eller &r det mer event. Ska vi jobba
mer med butiksevent eller ska vi ha coola ambassadorer som ska béra vart varumérke.

Samtliga av de namnda metoderna bygger mer eller mindre pa att konsumenten ar intresserad
av varumarket pa samma satt som dessa metoder skapar och kan forstarka intresset. Det blir
saledes en dynamisk process. Nina Lindvall spanar vidare pa ytterligare idéer som kan

aktivera konsumenten;

11 Hawkins, 1. Best, R. & Coney, K. A. (1995)
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Man kan till exempel initera/bjuda in kunden att ta fram ett nytt plagg, be om hjalp nar man ska
musiksatta "Gant-varumarket”, dels for att lara de om vilka grundvarden, samtidigt som man far
kreativ input till en kampanj eller varudrmkesprocess. /---/ Jag tror det &r viktigt, varuméarken som
levandeg6r denna process tror jag far mer lojala och dedikerade kunder.

Citatet bekraftar Ellertons syn pa konsumenten som en individ som ar i behov av att
kommunicera och vara delaktig''?. Enligt Prahalad och Ramaswamy &r detta dven ett stt dar
omsesidigt varde kan skapas™. Foretaget far kreativ input samtidigt som konsumenten blir

intellektuellt engagerad i likhet med Normanns resonemang™.

Christer Pettersson pa Webhallen forklarar att foretagets hemsida ar deras framsta fonster utat
men &ven olika communities &r en viktig del i marknadskommunikationen. Webhallens
frdmsta satt att tranga igenom informationsbruset ar dock genom deras profilering med
releaseevent for olika typer av spel. Traditionell marknadskommunikation, sa som
utomhusreklam anvénds i relativt liten skala eftersom detta enligt Christer Pettersson inte
passar Webhallen, men aven pa grund av de kostnader som &r forknippade med denna.
Fortsattningsvis forklarar han att Webhallen har lart sig att utnyttja marknadskanalerna pa ett
smart satt for att na den tydligt definierade malgruppen. Han forklarar vidare hur konkurrenter
brukar beskriva Webhallen;

/.../vi ér fortfarande nagot av en uppstickare, vildigt duktiga pa just event-delen, valdigt duktiga
pa att behalla egentligen sin karngrupp av konsumenter. Det ar det som kénnetecknar Webhallen
och vi har fatt manga kids som tycker att det ar liksom ballt och det &r schysst att handla pé just
Webhallen.

Citatet antyder att Webhallen har lyckats identifiera och na en definierad malgrupp. Som
tidigare namnt menar Webhallens VD Wilhelm Sporrong att foretagets trognaste malgrupp ar

de som ror sig pa communities pa Internet.

4.3.2. Utoka malgruppen men vad hander med gemenskapen

Ann-Marie Lundmark pa Hilanders menar att det idag &r lattare att nd en valdefinierad
malgrupp eftersom varumarken med stark varumarkesidentitet later sig kommuniceras tydligt

och det blir Il&ttare att hitta relevanta mediekanaler. Hon exemplifierar med

112 Ellerton, L. (2007)
13 prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
14 Normann, R. (2001)
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halsokostvarumérket Paulins, vilket inte bara kommuniceras som ett varumérke utan som ett
helt nytt sétt att tdnka. Paulins kommuniceras i samband med relaterade méssor och
seminarier men dven i de sa kallade Ma Bra-tidningarna inom livsstil och fitness. Genom att
anvanda dessa marknadskommunikationskanaler ar malgruppen valdefinierad. For att na en
bredare malgrupp racker dock inte ovan namnda marknadskommunikationskanaler, vilket
Ann-Marie Lundmark menar kan &ventyra varumérkets trovérdighet; “var mélsittning med
Paullns ar att bredda det varumarket till de som garna vill ma bra och da kanske det inte
racker och da maste man ju gi i bredare media, utan da att forlora trovirdighet.” Citatet
bekraftar att det ar lattare att utveckla gemenskaper kring ett varumarke med en tydlig image.
Ann-Marie Lundmark pa Hilanders fortsatter och sager att det kan bli svarare i framtiden for
bredare varumarken och enligt henne pekar utvecklingen mot att foretag i framtiden maste

fokusera produkter och malgrupper ytterligare;

Det pekar at att man maste ha annu béttre koll pa sina malgrupper och fortsatta vara annu mer
relevant. Det kommer bli mycket svarare att nd de stora breda malgrupperna, och sen att man
maste Gppna upp for en dialog. Att man maste som foretag vaga ha en dialog, oppna upp
hemsideliknande och finnas med pa bloggar och sant. Och om det ar ndgon som bloggar negativt
&r det battre att synas dar och besvara det &n att du inte finns dér alls.

Aven detta uttalande indikerar p& att marknadskommunikationen bor vécka ett personligt
intresse hos konsumenten. Finns det personliga intresset kan en dialog utvecklas vilket kan
leda till 6msesidigt vardeskapande for foretag och konsument enligt Prahalad och
Ramaswamy'"®. Det personliga intresset kan vidare grundas i en eller nigra av de relationer
en gemenskap kan uppstd kring som McAlexander, Schouten och Koenig resonerar kring**®.
Att forsoka na en bredare marknad uttrycker Christer Pettersson pa Webhallen ett visst tvivel

infor;

Vi skulle kunna positionera oss dnnu starkare och speciellt inom massmarknadssegmentet, men
samtidigt sd kan vi inte gora det pd vilket sitt som helst. For att vi har fortfarande var
karnverksamhet eller vara kirnkunder och det ar egentligen utifrdn de som vi tros véxa. /---/ Vi
vaxer i den takten som passar oss och det som passar vara konsumenter och utifrdn det s3 kommer

ocksa var marknadsforing att utvecklas mer med konsumenterna.

Genom de trogna och aktiva konsumenterna tror sig Webhallen véxa, da dessa sprider rykten

om exempelvis nya spelreleaser pa Internet. Pa sa vis menar vi att markesgemenskaper kan

115 prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
118 McAlexander, H. J. Schouten, W. J. & Koenig, F. H. (2002).
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ses som nagot onskvart da det blir lattare for konsumenten att fa tillgang till information om
en viss produkt eller varumarke. Christer Pettersson forklarar att denna samling méanniskor &ar
Webhallens styrka och haller ihop foretagets varumarke, men han menar aven att om
Webhallen tappar sin karna skulle de dven tappa resterande kunder. Enligt ovanstaende citat
ar det darfor sarskilt viktigt for Webhallen, i likhet med Ann-Marie Lundmarks resonemang
att vara relevant for malgruppen. Enligt McAlexander, Schouten och Koenig kan en
gemenskap uppsta ur en upplevelse kring ett varumarke vilket Webhallens spelevent kan
tankas framja™’. Utifran antagandet att varumarket inte ar det primara i gemenskapen, menar
vi att gemenskapen kan d&ventyras om foretaget positionerar sig starkare inom
massmarknadssegmentet. Detta eftersom en positionering inom massmarknadssegmentet
torde innebéra att marknadskommunikationen anpassas efter massmarknadssegmentet och
foljaktligen inte upplevs lika relevant for den nuvarande malgruppen. Féljden kan da tankas
bli att marknadskommunikationen upplevs som mindre relevant for den nuvarande aktiva
karnan. | motsats till massmarknadssegmentering skulle en segmentering utifran betydelsen
konsumenten knyter till gemenskapen kunna vara mojlig enligt Ouwersloot och Odekerkens
resonemang**®. Genom att konsumenter i storre utstrackning idag kan komma i kontakt med
varandra kan marknaden segmentera sig sjalv och en gemenskap uppstdr. Gemenskapen
uppstar ur konsumentens personliga intresse vilket torde grundas i nadgon av de relationer som
vardesatts av konsumenten; produkten, varumarket, organisation eller andra anvandare.
Istallet for att foretag gor en segmentering bland befintliga och potentiella konsumenter, &ér det
enligt detta resonemang betydelsefullt att som foretag ta reda pa vilken relation konsumenten
uppskattar. Utifran denna kunskap kan marknadskommunikationen skraddarsys och anspela

pa de vardena ytterligare.

Porsche Club Sverige kan likstallas med en organiserad och formell méarkesgemenskap som é&r
icke-geografiskt bunden eftersom den aterfinns varlden 6ver. Michael Lindstrom beréattar att
varumarket Porsche har breddat sitt sortiment och tillhandahaller idag utéver sportbilar dven
exempelvis stadsjeepar och traktorer. Aven om Michael Lindstrém menar att PCS historiskt
torde ha Okat forsaljningen av Porsche tycks klubben ha minskat i betydelse for forséljningen

idag;

Enda kriteriet for att vara med i den hir klubben &r att dga ett [Porsche] fordon./.../ Det dr enda
kriteriet, men nu kommer ju &ven andra modeller. Det gor ju att dgarna &r mindre entusiaster och

17 | bid.
118 Quwersloot, H. & Odekerken, G. (2007)
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mer vanliga bildgare./---/ Men historiskt sett s& har vi naturligtvis, jag tror vi & pd vag mot en
nagot mindre betydelse men vi har haft en stor betydelse for att varumarket Porsche &r sa starkt
som det &r i Sverige.

Enligt samma resonemang som Christer Pettersson pad Webhallen for, kan det i framtiden
innebdra att PCS kommer bestd av en svagare och mer spridd malgrupp i takt med att
varumarket utokar sina modeller. Aven om gemenskapen i framtiden kommer bestd av
Porscheédgare kan spridningen av anvandare skapa splittringar inom gruppen och mindre,
informella grupper kan uppsta ur den formella. Den spridda samlingen manniskor far svarare
att identifiera sig med gemenskapens helhet vilket kan leda till att marknadskommunikationen
kommer att bli svarare att anpassa till de mindre, informella grupperna.
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5. Slutsatser och diskussion

Med utgangspunkt i vart syfte, att undersoka hur foretag forhaller sig till den nya, aktiva
konsumenten samt hur ett dmsesidigt vardeskapande kan framjas, foretag och konsument
emellan, avser vi inledningsvis att utifran var analys konkret besvara vara fragestallningar.
Resultatet kulminerar i en diskussion kring slutsatserna och avslutningsvis redogdor vi for vart

bidrag samt ger forslag till vidare forskning.

5.1 Hur kan foretag aktivera konsumenten genom sin
marknadskommunikation?

Samtliga illustrationsforetag arbetar pa ndgot satt med att aktivera konsumenten genom sin
marknadskommunikation, daremot varierar verktyg och angreppssatt beroende pa verksamhet
och produkt. Majoriteten av foretagen tycks ha uppnatt forstaelse for hur konsumentens aktiva
medverkan kan bidra till ett dmsesidigt vardeskapande. Var empiriska studie askadliggor att
det finns olika marknadskommunikativa verktyg genom vilka konsumenten kan aktiveras.
Event &r ett exempel, vilket Webhallen arbetar med. Marknadskommunikationen &r hér inte
bara en interaktion som sker foretag och konsument emellan, utan en del av ett flexibelt
natverk som i sin helhet framkallar en dynamik.*® Denna sammanslutning av konsumenter
lagger grunden for ett dmsesidigt vardeskapande.*?°

Konsumentens aktiva medverkan mojliggérs aven genom IT i form av informations- och
asiktsspridning via exempelvis bloggar och forum. Konsumenters utbyte av information kan
ses som en del i vardeskapandet i form av exempelvis feedback som foretaget kan ta till sig
for att i sin tur forbattra konsumentens upplevelse. Omvéant kan foretag stimulera
informationsspridning via bloggar och forum vilket Helena Borg pa Motormassan samt
Christer Pettersson pd Webhallen lyfter fram.*** Uppkomsten av formella gemenskaper &r
ytterligare ett sétt att aktivera konsumenten till ett dmsesidigt vardeskapande.'?* Porsche Club
Sverige visar i enlighet med Prahalad och Ramaswamy hur varde dven kan skapas genom

aktiva konsumenter och blir pa sa vis en kalla till interaktiv marknadskommunikation.

19 prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
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Ann-Marie Lundmark pa Hilanders framhaver att marknadskommunikativa reklambudskap
kan utformas pa ett satt som vacker konsumentens kreativitet genom att endast delar av
budskapet avslojas, vilket saledes blir en mental aktivitet. Detta ar ndgot som &ven Payne,
Storbacka och Frows framhaller.®® Genom storytelling, vilket bdde Hilanders och Gant
arbetar med, kan aven konsumenten aktiveras emotionellt da reklam anspelar pa kanslor och
teman som platsar i konsumentens livsstil och tankemonster, dar storytelling framkallar
associationer som drivs av markesidentiteten.'* For att underlatta detta arbete samt férmedla
konsistenta och konsekventa varden som harrér ur mérkesidentiteten har Gant infort en Brand
Book. Genom utvecklandet av en markesidentitet som malgruppen kan relatera till aktiveras
konsumenten genom att antingen inforliva eller ta avstand fran varumarket.’* Resonemanget
ovan tydliggoér sdledes vikten av att ladda produkter med symbolvérden for att framja
emotionell aktivitet.'®® Aven dialogen mellan frontpersonal och konsumenten paverkar
konsumentens val huruvida den véljer att vara aktiv eller inte. Genom exempelvis Gants
varma och familjara stdmning i butiken kan konsumenten t&nkas uppmuntras att lamna

feedback pa Gants kollektioner vilket féretaget i sin tur kan dra nytta av.'?’

5.2 Vilken roll spelar segmentering for att konsumenten ska kunna

aktiveras?

Blythe, i likhet med vara illustrationsforetag understryker behovet av att lara kdnna sin
malgrupp och forstd vilka marknadskommunikationskanaler som &r verksamma. Detta
eftersom konsumenten idag tenderar att filtrera reklambudskap. Segmentering blir saledes en
kritisk faktor att beakta i samband med konsumentens foérandrade roll. Enligt Ellertons
resonemang ar foljden av det fragmentariska medielandskapet att det idag ar svarare att na en
bred malgrupp. Hon menar att mer omfattande interaktion foretag och konsument emellan har
potential att utvecklas, men detta kraver mer fokuserade malgrupper. Ellertons tankegangar
tycks vara etablerade bland vara illustrationsforetag. Michael Lindstrom pa PCS resonerar
exempelvis kring klubbens minskade betydelse for varumarket Porsche, delvis pa grund av

sortimentets bredding vilket leder till att Porschedgare bestar av en mer spridd grupp. %

12 payne, F. A. Storbacka, K. & Frow, P. (2008)
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Prahalad och Ramaswamy menar att I1T-utvecklingen medfor att den valinformerade och
aktiva konsumenten tenderar att vélja alternativt avvisa erbjudanden beroende pa intresse.
Helena Borg pa Sydexpo AB resonerade kring konsumenten som i storre utstrackning valjer
bort marknadskommunikation som inte ar av sarskiljt intresse.”®® P& samma satt kan
konsumenten dven fordjupa sitt intresse i varumérken som éverensstdimmer med preferenser
genom bloggar, forum et cetera.’® For att aktiveras fysiskt, mentalt eller intellektuellt vid
marknadskommunikation tycks saledes ett narmast personligt intresse for produkten eller
varumérket erfordras. Om marknadskommunikationen passar i konsumentens livsstil och
existerande tankemonster menar Blythe att genomslagskraft kan uppnds. Gants
flygplatsbutiker &r ett exempel pa ett marknadskommunikativt verktyg som passar i
resenérens livsstil och darfor blir av intresse for konsumenten. Enligt detta resonemang torde
det vara lattare att na ut till en definierad malgrupp med ett varuméarke som formedlar en

tydlig markesidentitet, vilket dverensstimmer med Gant.™*!

Webhallen har lyckats attrahera
en lojal karngrupp vars engagemang enligt Wilhelm Sporrong vyttrar sig genom
rekommendationer och informationsspridning via bloggar och forum. For att konsumenten
ska kunna aktiveras genom marknadskommunikationen kravs att konsumenten ar intresserad
av varumarket, pd samma satt kan marknadskommunikationen skapa och forstarka intresset.
Det blir sdledes en dynamisk process.’® Det &r emellertid betydelsefullt att forstd vilka
konsumenter som har potential att utveckla personligt intresse som utgangspunkt for

segmenteringen och sedan anpassa marknadskommunikationen darefter.3

5.3 Summerande slutsats och slutdiskussion

Som tidigare diskuterats ar marknadskommunikation pa vég in i en tredje fas i vilken
konsumenten har maktovertaget i relationen med foretaget, vilket understryker vikten av lara
kanna och forstd konsumenten.*** For att som foretag kunna dra nytta av den drivkraft som
konsumenten kan tillfora krévs i forsta steget verktyg for att aktivera konsumenten, i form av
exempelvis bloggar, communities, engagerande butikspersonal med mera. Aven om foretag
lyckas aktivera konsumenten galler sedan att omvandla denna aktivitet till engagemang och

darmed vérde for foretaget. Prahalad och Ramaswamy presenterar i sin bok The future of

129 3fr. Prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
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132 3fr. Payne, A. Storbacka, K. Frow, P. & Knox, S. (2009)
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competition konsumentens férandrade roll och vikten av att som féretag medproducera vérde
med konsumenten.’® VAr studie har gett oss en indikation p& hur véra illustrationsobjekt
forhaller sig till konsumentens forandrade roll samt hur de praktiskt arbetar for att aktivera
konsumenten. Daremot kan det diskuteras huruvida forfattarnas forhallningssatt ar ett nytt
perspektiv pa vardeskapande eller enbart ett nytt begrepp pa en sedan lange pagaende process.
Utifran var studie skapas i stort satt fortfarande vérdet inom foretaget, i vilket sedan
konsumenten involveras. Illustrationsobjekten visar pa medvetenhet men anvander enbart i
olika grad verktyg, som exempelvis Internet och butikspersonal, for att 6ka forutsattningarna
och dra nytta av konsumentens drivkraft. Majoriteten av foretagen tycks vara medvetna om att
kommunikationen dem och konsument emellan gar att vidareutveckla men har &n sa lange

inte genomfort det, vilket tyder pa viss tveksamhet angaende effektiviteten.

Var studie har mojliggjort askadliggorande av marknadskommunikativa verktyg som framjar
konsumentens aktiva deltagande. Dérutover har ett antal kritiska punkter som uppkommer i
samband med konsumentens forandrade roll identifierats. Konsumenten kan exempelvis vélja
bort viss marknadskommunikation, pa samma satt som konsumenten kan fordjupa sig i den
marknadskommunikation som de &r genuint intresserade av.'*® Ovanstiende talar for att
utveckla varumarken som ar av personligt intresse for konsumenten. Smalare nischer, sa
kallade informella grupper, kan saledes fa Okad betydelse for foretagets framtida
marknadskommunikation och framgéng.™*” Utifran analys av illustrationsobjekten framkom
det att segmentering, profilering och behovet av att na smalare segment som har potential att
utveckla personligt intresse for varumadrket, ar angeldgna teman for foretag idag. Dessa
grupper ar mindre an de foretag traditionellt sett bendamner som sin malgrupp. Pa sa vis blir
den genuina konsumentkédrnan starkare, mer koncentrerad och mer sammansvetsad men
kvantitativt mindre. Detta kan dock ténkas vara nodvéandigt och kan &ven vara positivt
eftersom denna mindre karngrupp har storre potential att anvanda varumarket pa ratt satt.
Foretag gynnas darfor av att bli forknippade med dessa individer eftersom konsumentgruppen
i sin tur tenderar att sprida vidare sitt intresse pa ett positivt och naturligt satt, likt Webhallens.
Foretag bor saledes arbeta for att utveckla en forstaelse och inblick i kdrngruppens intresse
och livsstil. Denna grupp kan ses som ambassaddrer for varumdrket vilka mojliggor

expansion. Trots fokus pa den aktiva individen bor inte den passiva forglommas. | de fall

13 prahalad, C. K. & Ramaswamy, V. (2004)
136 3fr. Schmitt, B. H. (1999)
37 Jfr. Hawkins, I. Best, R. & Coney, K. A. (1995), Martensson, R. (2009)
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foretag inte nyttjar verktyg for att dra nytta av konsumentens drivkraft, kan konsumenten anda

ses som en resurs for foretaget da dven en passiv mottagare kan utgora en del av kdrngruppen.

5.3.1 Vart bidrag till forskningsfaltet och forslag till vidare forskning

Studien har askadliggjort marknadskommunikativa verktyg som framjar konsumentens aktiva
deltagande samt problematiken kring segmentering i samband med konsumentens forandrade
roll. Var forhoppning ar att var vidstrackta studie kan fungera som inspiration till fortsatt
forskning inom ett &mne som &nnu inte dr vida utforskat. For att vidareutveckla studien hade
det varit intressant att utvidga resultatet med en konsumentundersokning for att 6ka insikten
fran konsumentens perspektiv. Med utgangspunkt i amnets komplexa natur hade kvalitativa
konsumentintervjuer kunnat nyansera studiens resultat. Det torde dessutom vara av intresse att
djupgaende undersoka hur foretag pa ett optimalt satt kan identifiera de mindre, informella
grupperna som har potential att utveckla ett genuint intresse for varumarket. Detta tror vi ar

ett forskningsomrade som kommer att bli intressant for foretag i framtiden.
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Bilaga 1

Enkatundersokning

1. Varfor besoker du motormdassan?
o For att f& experthjalp
o Jag ar har for sallskapets skull
o Jag ar har for att ta del av det senaste inom motor

2. Hur fick du vetskap om &rets Motorméassa?
o Dagspress
o Utomhusannonsering
o Internet
o Bekanta

3. Foredrar du motormassan framfor att besoka en traditionell bilhandel?
o Ja
Om ja, varfor féredrar motormdssan?

o Nej
4. Kdanner du samhoérighet med resten av besokarna pa motorméassan?
o Ja
o Iviss man
o Inte direkt
o Absolut inte

5. Tycker du att massan har forbattrats jamfort med tidigare ar?
o Ja
Om ja, i sa fall hur?

o Nej

6. Motsvarade massan dina forvantningar?
o Ja
o Nej

o Utan tvekan, motormé&ssan &r en av arets héjdpunkter

7. Vilket av foljande pastdenden stammer bast in pa dig?
o Bilen ar enbart ett transportmedel
o Min bil talar om vem jag &ar
o Bilen ar en statussymbol

8. Ar du engagerad i andra bilaktiviteter?
Ringa in ett eller flera alternativ

o Bilklubb

o Laser biltidningar

o Bilhandlare
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o Meckar med bilar
o Nej
o Ovrigt

9. Vem tror du att motormadssan framst riktar sig till?
Ringa in ett eller flera alternativ

o Man

o Kvinnor

o En specifik aldersgrupp

o En viss livsstil

10. Har du bekanta som delar ditt motorintresse?

o Ja

o Nej
Jag ar....

o Man

o Kvinna



Bilaga 2

Intervjumall Hilanders

Marknadsféringsprocessen

Hur upplever ni att marknadsforing har férandrats fran er start, 1995?

Hur ser er arbetsprocess ut i framtagandet av en reklamkampanj?

Kan ni urskilja nagra trender som har kommit och gatt inom marknadsféring och
reklamkampanjens utformning?

Hur skiljer sig arbetssattet mellan marknadsforing mot konsumenter och
marknadsforing mot foretag? Ar det nagot speciellt ni maste tanka pa?

Hur kénslig &r marknadsforing for ekonomiska forandringar i omvérlden?
Segmenterar ni eller era kunder marknaden?

Hur anpassas marknadsféringsstrategin efter malgruppen?

Varumarkets uppbyggnad

Hur arbetar ni for att skapa starka varumarken?

Vad &r populart att anspela pa i reklam?

Vid marknadsforing, férsoker ni framst understryka produktens funktion eller anspelar
era kampanjer pa emotionella varden?

Tror du att det finns produktkategorier som &r mer lampade for att anspela pa en
livsstil? Gar det exempelvis att skapa en livsstil kring E.ON?

Hur kan lojalitet skapas genom marknadsforing?

Livsstilsmarknadsforing

Anvander ni er av begreppet livsstil i ert arbete?

Tror du att alla varumarken har potential att bli livsstilsvarumérken?

Finns det en viss kategori av varor som oftare kopplas till livsstil respektive enbart
produkt?

Efterfragar era kunder en livsstilsorienterad marknadsforing?

Hur far ni kunskap om en viss livsstil — vilka faktorer ar viktiga att ta hansyn till?

Hur hittar ni ratt referensgrupp for respektive varumarke?

Vilka metoder fungerar for att marknadsfora ett livsstilsvaruméarke?

Kravs det att fler &n en kanal anvénds for att marknadsfora ett livsstilsvarumérke?

Hur kan man i marknadsforingen anspela pa en livsstil som attraherar kunden?

Tror du att det ar lattare att nd konsumentens intresse genom anvéandandet av
livsstilsmarknadsforing?

Vilka extra verktyg kravs for att skapa en livsstil kring ett varumarke till skillnad fran
andra marknadsforingsmetoder?

Hur hittar ni den optimala malgruppen for ett varuméarke?

Storytelling

Arbetar ni med storytelling?
Ser ni ett samband mellan storytelling och livsstilsmarknadsféring?
Hur bestammer ni tema for en reklamkampan;j?

Framtid

Vart tror du att marknadsféringen ar pa vég i framtiden?
Hur tror du att foretag kommer att segmentera i framtiden?

50



Bilaga 3

Intervjumall Sydexpo AB, Motormassan

Generella fragor om event marketing och Motorméassan

Hur ser framtagandet ut av en massa?

Hur skulle du beskriva Motorméssans malgrupp?

Hur arbetade ni for att marknadsféra Motorméassan?

Hur skiljer sig Motorméassan i Malmo fran andra motorméassor?

Hur skapar ni ett enhetligt intryck av Motormassan med sa manga olika varumarken
som attraherar olika malgrupper?

Marknadsféringsprocessen

Vilka fordelar ser du med event marketing framfor andra, mer traditionella
marknadsforingsaktiviteter?

Har marknadsféringsprocessen av méassor alltid sett likadan ut?

Hur har ni arbetat for att attrahera fler kvinnliga bestkare?

Livsstilsmarknadsforing

Anvénder ni er av begreppet livsstil i ert arbete med méssor?

Vilka verktyg och metoder tror du skulle fungera for att marknadsféra massor mer
livsstilsorienterat?

Hur kan man i marknadsforingen anspela pa en livsstil for att attraherar besokaren?
Vilka extra verktyg tror du kravs for att skapa en livsstil kring ett varumarke/en massa
till skillnad fran andra marknadsforingsmetoder?

Vid marknadsféring, forsoker ni framst understryka syftet med massan eller anspelar
era kampanjer pa emotionella varden?

Storytelling

Arbetar ni med storytelling?
Ser ni ett samband mellan storytelling och livsstilsmarknadsforing?

Framtid

Vart tror du att marknadsforing ar pa vag i framtiden?

Vad tror du om forekomsten av event marketing i framtiden?

Hur tror du attraktionskraften kring en méssa kan 6ka i framtiden?

Tror du att det kommer det nya, mer innovativa former av marknadsforing?
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Bilaga 4

Intervjumall Gant

Marknadsféringsprocessen

Skulle du s&ga att Gant anvéander sig av traditionell marknadsforing?

Om ja, varfor?

Om nej, hur skiljer sig er marknadsforing fran traditionell?

Vilka &r era konkurrenter?

Hur sarskiljer ni er fran era konkurrenter?

Vilka marknadsforingsaktiviteter arbetar Gant med?

Ar grundtanken att alltid anspela p& samma ’story’?

Eller forandras detta i takt med hur modet férandras?

Vad inom marknadsforing &r unikt inom just er bransch, tror du?

Vilka unika verktyg anvander ni i er marknadsforing?

Hur upplever du att marknadsforingsprocessen har forandrats fran er start?

Arbetar ni med sponsring som en del av er marknadsforing?

Hur ser arbetsprocessen ut i framtagandet av en kampanj?

Marknadsforing bor anspela pa kanslor och kultur som konsumenten kan relatera till,
vilken typ av kanslor och kultur vill Gant férmedla? Finns det ndgot sétt att sékerstélla
att kunden uppfattar budskapet pa ratt satt?

For att formedla budskap kan symboler anvandas, forst maste alltsa budskapet
omvandlas till symboler och sedan maste mottagaren forstd symbolens budskap.
Mottagare och sandare maste emellertid ha samma forstaelse for symbolerna. Vilka
symboler anvénder Gant?

Tror du att det &r lattare att na konsumenten genom att anspela pa en livsstil?

Anspelar Gant pa en livsstil i sin marknadskommunikation?

Vilka metoder anvander ni for att marknadsfora Gants livsstil?

Vad &r avgorande i marknadsfoéringsprocessen av en livsstil?

Arbetar ni med storytelling?

Ser du ett samband mellan storytelling och livsstilsmarknadsforing?

Ar det lttare att kommunicera en livsstil genom storytelling som redskap?

Malgrupp och val av kanaler

Hur segmenterar ni marknaden?

Segmenterar ni annorlunda idag jamfort med tidigare?

Hur har marknadsforing fordndrats med det nya sattet att segmentera?
Vilka &r traditionella medier anvénder ni?

Vilka medier & mer innovativa och unika for ert varumarke?

Vilka ar viktigast?

Hur hittar ni den optimala malgruppen for Gant?

Anvander ni olika kanaler for varje segment?

Anvands olika kanaler for olika segment?

Varumarkets uppbyggnad

Hur arbetar ni for att skapa och uppréatthalla ett starkt varumarke?

Vad har varit avgérande for byggande av ert varumarke?

Hur vill ni att Gant ska uppfattas?

Arbetar ni med nagra sarskilda aktiviteter for att skapa den image hos konsumenten?
Varfor tror du att ert varumarke har blivit sa framgangsrikt? Vad har gjort er unika?
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- Vid marknadsforing, forsoker ni framst understryka varans funktion eller anspelar era
kampanjer pa andra varden, exempelvis emotionella?
- Tror du att varumarket GANT éar viktigare for konsumenten &n sjalva produkten?

Framtiden
- Hur ser Gants framtida marknadskommunikation ut?
- Hur kommer ni att segmentera i framtiden?
- Tror du att det kommer nya, mer innovativa former av marknadsforing?
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Bilaga 5

Intervjumall LRF-Media

Forlaget

Vad ar det som bestdmmer vilken typ av tidningar som startas?

Trender? Efterfragan?

Marknadsfor ni era tidningar?

Hur?

Hur valjer ni forsaljningskanal for att attrahera ratt malgrupp?

Ar det vanligt att era prenumeranter vaxlar mellan olika tidningar?

Har ni prenumeranter som prenumererar pa mer an en tidning?

Om ja, ar de tidningar inom samma intresse eller ar de helt olika?

Tror du att det finns likheter mellan prenumeranter som l&ser samma tidning?
Finns det negativa aspekter med att tillhandahalla tidningar med olika profil inom
samma forlag?

Vilka?

2007 blev LRF Medias Kundservice svenska maéstare i klassen sélj, order och
information. Hur arbetar ni for att behalla positionen?

Marknadsféring

Anvander RLF Media olika marknadsforingskanaler for olika tidningar?

Hur upplever ni att marknadsfdring av tidningar har forandrats fran er start?

Kan ni urskilja nagra trender som har kommit och gatt inom marknadsféring och
reklamkampanjens utformning?

Hur hittar ni ratt malgrupp for respektive tidning?

Vilka forsaljningskanaler anvander ni for att nd ut till ratt malgrupp?

Anvénder RLF Media olika marknadsféringskanaler for olika tidningar?

Livsstilsmarknadsforing

Tror du att det &r vanligt att tidningar forknippas med en livsstil?

Hur arbetar ni for att skapa attraktionskraft kring en tidning?

Anvander ni er av begreppet livsstil i ert arbete?

Hur definierar ni livsstil?

Hur utformar ni tidskrifter for att formedla en livsstil?

Tror du att livsstilsorienterad marknadsforing attraherar fler kunder?

Tror du att det finns produktkategorier/tjanster som ar mer lampade for att anspela pa
en livsstil?

Marknadsfor ni primart innehallet i era tidningar eller forséker ni anspela pa livsstilar i
marknadsféringskampanjer?

Hur utformar ni tiningar for att anspela pa en livsstil?

Arbetar ni med storytelling?

Ser ni ett samband mellan storytelling och livsstilsmarknadsforing?

Hur bestdmmer ni tema for en reklamkampanj till en tidning?

Framtid

Hur tror du att framtiden ser ut for férlag?

Finns det en framtid for fysiska tidningar?

Hur kommer er marknadsféring se ut i framtiden?

Hur tror du att forlaget kommer att segmentera i framtiden?
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Bilaga 6

Intervjumall Webhallen

Marknadsféringsprocessen

Vilka marknadsféringsaktiviteter och medier arbetar Webhallen med?
Anvander ni medier som ar unika for just Webhallen?

Hur ser arbetsprocessen ut i framtagandet av en kampanj?

Arbetar ni efter en specifik marknadsforingsmodell inom féretaget?

Vad ar populart att anspela pa i era reklamkampanjer?

Hur bestammer ni tema for en reklamkampanj?

Hur har er marknadsforing utvecklats och forandrats fran er start?

Vad tror du att det beror pa?

Hur varierar marknadsféringskanaler beroende pa produkt och malgrupp?
Vem ar er genomsnittliga kund?

Vem riktar sig er marknadsforing vanligtvis till?

Vilka &r era framsta konkurrenter?

Hur sarskiljer ni er fran era konkurrenter?

Upplever du nagra fordelar respektive nackdelar med ert breda sortiment?

Varumarkets uppbyggnad

Hur arbetar ni for att skapa och uppratthalla ett starkt varumarke?

Forsoker ni kommunicera en viss livsstil genom exempelvis — viss butiksinredning,
personal, hemsida med mera?

Anvander ni er av av storytelling i ert marknadsforingsarbete?

Pa vilket satt?

Vid marknadsforing, forsoker ni framst understryka varans funktion eller anspelar era
kampanjer pa andra varden, exempelvis emotionella véarden?

Hur vill Webhallen uppfattas av kunden?

Livsstilsmarknadsforing

Tror du att det &r viktigt att knyta ett varumarke till en livsstil?

Ser du nagon skillnad mellan traditionell marknadsféring och livsstilsmarknadsforing?
Hur skulle du beskriva denna skillnad utifran er verksamhet?

Tror du att det &r lattare att nd konsumentens genom anvandandet av
livsstilsmarknadsforing?

Vilka extra marknadsforingsaktiviteter tror du kravs for att skapa en livsstil kring ett
varumarke till skillnad fran traditionell produktmarknadsforing?

Framtid

Hur ser Webhallens framtid ut?

Hur tror du framtidens marknadsféring kommer se ut?
Hur tror du att foretag kommer att segmentera i framtiden?
Hur kommer Webhallen att segmentera i framtiden?
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Bilaga 7

Intervjumall Porsche Club Sverige

Foreningen
- Varfor startades féreningen?
- Har ni ett samarbete med Porsche och hur ser det ut?
- Vad &r det som driver dig till att vara funktionar i PCS?
- Finns det gemensamma vérderingar inom PCS?
- Forekommer det andra aktiviteter inom PCS &n de som namns pa hemsidan?
- Forekommer det aktiviteter som inte involverar varumarket Porsche?

Medlemskapet
- Marknadsfor ni PCS eller skots alla marknadsféring genom Porsche?
- Vilka kanaler anvander ni for att synas och varva medlemmar?
- Arbetar ni aktivt med att varva medlemmar?
- Hur stor uppslutning har PCS i forhallande till antalet medlemmar?
- Ifall det forekommer inaktiva medlemmar, vad tror du det beror pa?
- Har ni flest stammedlemmar eller har ni ett standigt tillfléde av nya?
- Upplever du att det finns en gemenskap mellan medlemmarna?
- Hur skulle du beskriva denna?
- Har ni hedersmedlemmar i klubben?
- Tror du att det finns andra bilklubbar som kan konkurrera med PCS?

PCS mervérde

- Skulle du séga att medlemskap i PCS &r en typ av livsstil?

- Tror du att PCS ar nodvandig for att skapa en livsstil kring varumarket Porsche?

- Pavilket satt tror du att PCS bidrar till att skapa eller uppratthalla en livsstil?

- Vad tror du att PCS betyder for era medlemmar?

- Kiretsar PCS kring bilens funktionella aspekter eller finns klubben till for att stimulera
méanniskans sinnen?

- Tror du att varumarket Porsche hade haft lika stor attraktionskraft utan PCSs existens?

- Tror du att PCS okar forsaljningen av Porsche?

- Hur tror du att PCS kan tillféra mervarde for Porsche som varumérke genom er ideella
forening?

- Tror du att varumérket Porsche &r viktigare an sjalva produkten?

- Vad gor er unika i jamforelse med andra bilklubbar?

Framtid
- Hur ser du pa PCS framtid?
- Varfor véljer du att kéra Porsche?
- Viser PSC som en del av Porsches marknadsforing. Tror du att det kommer mer
innovativa satt att marknadsfora Porsche pa i framtiden?
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Bilaga 8

Intervjumall, fordjupningsintervju Gant

- Under intervjun sa du att Gant sponsrar olika event, sponsrar ni dven enskilda
personer? Hur gar ni till vaga nar ni véljer ambassadorer for ert varumarke?

- Under intervjun forstod vi att Gant riktar sig till ett brett aldersspann, finns det andra
kriterier an alder som béttre beskriver er karnmalgrupp, isafall vilka?

- Modern konsumtionsteori handlar mycket om att konsumenten inte langre ar en passiv
mottagare utan bade medveten och aktiv (Pga. informationstillgangen i samhallet)
Tror du att konsumenten pa nagot satt kan bidra till och forstarka Gants
varumarkeskommunikation? Hur gar detta till i praktiken?

- Pa vilket satt kan kundens aktiva deltagande anvéndas i varuméarkesprocessen for att
skapa varde?

- Hur kan ni anvinda kunskapen om sin méalgrupp for f4 dem att bli ’ett’ med Gant?
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