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Syfte: Syftet med uppsatsen & att understka hur selektiva magrupper integreras

och blir delaktiga i den varuméarkesbyggande processen. Problemdiskussionen resulterar i
fragestallningen, Hur skapas en tvavagskommunikation dar varumérket forankras genom att
malgruppen integreras och blir delaktig i kommunikationsprocessen?

Metod: Jag har anvant mig av en kvalitativ metod och informationsinsamlandet har skett genom
besoksintervjuer med tre stycken experter inom kommunikati onsomradet.

Teor etiska per spektiv: Den teoretiska referensramen har haft utgangspunkt i varumérkesteori
marknadskommunikation, konsumentbeteende och semiotik. De har kombinerats for att kunna
gora en relevant analys av den insamlade empirin.

Empirisk analys: Det empiriska materialet har applicerats pa den teoretiska referensram
som har skapats. Kommunikationsexperternas synvinkel paomradet & det empiriska
material som anvands for att gbra analysen.

Slutsatser: For att skapa en tvavagskommunikation dar varumérket forankras genom att
malgruppen integreras kravs det att avsandaren utdver sjdva produkten bidrar med ndgot som
den avsedda gruppen av individer uppskattar och vardesdtter. For att skapa delaktighet i
kommunikationsprocessen identifieras de individer inom den socida kontexten som har
mojlighet till paverkan det vill siga opinionshildare, experter och tidiga anvandare.



Abstract
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Purpose: The purpose of thisthesisis to investigate how a target audience could be integrated

and take part of the brand building process. It is aso a question of how atwo-way dialogis
created.

Methodology: | have used a qualitative methodology during the study. Three experts within the
area of communications has been interviewed.

Theoretical perspective: A combination of brand management, consumer behavior, marketing
communications and semiotics has been used in as a theoretical framework.

Empirical Analysis: The empirical material has been applicated upon the theoretical framework
in order to analyze the findings.

Conclusion: | have concluded that it is necessary to contribute with something that is
valued by the target audience if the ambition is to integrate them in the communication process.
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1.Inledning

Forutsdttningarna for marknadskommunikationen har under det senaste decenniet férandrats
kraftigt pa grund av ett nytt medielandskap. Traditionell marknadskommunikation genom
annonser i tidningar och reklamfilmer i tv blir ett alltmer uddl6st instrument for att paverka
malgruppen. Manniskor far alltmer sofistikerade medievanor och kan sjélva aktivt vélja bort
information. Ett exempel pa det hdr & hur ny digital teknik gor det majligt att spola forbi
reklamen mellan tv-program. Medieanvandarna har blivit krésnare och véljer i hdgre grad bort

information som deinte &r intresserade av.

1.2 Bakgrund

Det talas idag allmant inom reklambranschen om reklam med innehdll och att malgruppen ska
aktiveras. Reklamen ska altsa ge ett underhallningsvarde och malgruppen ska engageras till
exempel genom tavlingar. Ett exempel pa detta & hamtat ur branschtidningen Salj och
Marknadsforing dar det beskrivs att marknadskommunikation genom traditionella kanaler blir
ineffektivare pa grund av det informationstdta medielandskapet och nya monster i
mediekonsumtionen. Det réacker inte langre med att anvanda en eller tva kanaler for att na
fram med sitt budskap. For att lyckas kravs det en flerdimensionell insats dar varumarket
kommuniceras gentemot malgruppen ifran flera olika hal. Istallet for att berédtta for
malgruppen om sitt varumérke & det effektivare att lata malgruppen sdv upptéacka
varumarket genom egna erfarenheter. Detta kan uppnas till exempel med hjép av events och

sponsring. *

Detta resonemang f&r bekraftelse av De Pelsmacker’ som menar att det finns en allman
uppfattning om att masskommunikation blir altmer ineffektiv. Det massiva utbudet av
information leder till att reklam anses irriterande och vdljs bort av konsumenter. Reklam i
traditionella odifferentierade och opersonliga medier misslyckas med att skapa
uppméarksamhet och framforallt att dvertyga konsumenter. Dessutom har kostnaden for att
kopa traditionellt medieutrymme Okat. Masskommunikationen & forst och framst effektiv nér
uppmérksamhet och attityder ska stimuleras. Det &r ett samre verktyg nér direkt efterfragan

ska paverkas.

! (Anders Faring, Tore Tobiasson, Reklamens alternativ blir allt viktigare, Salj och Marknadsféring (2003)
s. 38-46

2 patrick De Pelsmacker et.al, Marketing communications (Harlow 2004) s. 22



Nar malgrupper blir alltmer fragmentiserade krévs det mer speciaiserade kommunikations-
kanaler for att na dem. Det finns ett tkat behov for extremt selektiv kommunikation som &r
direkt riktad till en malgrupp.

Nér bockerna No Logo och Generation X kom ut startade en debatt om hur att reklam inte
fungerade langre da de som tillhorde den sdkallade Generation X och i en vetenskapligartikel
av Leung & Taylor® beskrivs denna term som ménniskor fédda mellan 1961 och 1981, de har

aven kallats slackers och den forlorade generationen.

Enligt Leung & Taylor & det viktigt att marknadsforare forstar att konsumenter som tillhor
Generation X hor till en subkultur som &r valdigt bekant med reklam. De har en annorlunda
installning till reklam och tolkar den ocksa annorlunda &n andra generationsindelade grupper.
De & véldigt skeptiska till reklam i almanhet och det galler att vara vadigt arlig i
kommunikationen da dverdrivna budskap med l&tthet kan fa negativa effekter. Generation X
& individuellt inriktade och vill garna skapa sin egen tolkning och innebdrd av budskap i

reklam.

Ett resultat av att traditionell marknadskommunikations har ifragasatts och vissa generationer
har andra forutsditningar att ta till sig traditionell reklam & en tendens inom
marknadskommunikationen som har gatt mer at att underhalla och att aktivera konsumenten i
hogre grad &n tidigare. Enligt Patrick Locke® p& PR-byrén Springtime & gransen mellan vad
som & reklam och vad som &r ett bra TV-program, en film, ett konstprojekt allt mer flytande.
Diesel och Heinelken har utvecklat sponsringen till att §&lva anordna g élva arrangemanget.
Ett exempel pa det har & modeforetaget Diesel, som skapat en serie filmer om manniskors
dag- och nattdrémmar med innehdll som syftar till att underhdlla. Filmerna har ingen direkt
koppling till fortegets produkter. Heineken har istéllet for att &gna sig at traditionell sponsring
av musikevenemang valt att skapa arrangemang i egen regi. Projektet som heter Heineken
Green Room Sessions fokuserar inte pa produkten utan det handlar om att bidra till

mal gruppen med en musikalisk upplevelse.

¥ JW.K.Leung, G.Taylor, "Fashion buying criteria for generation x in Hong kong,” Journal of Fashion
Marketing and Management, Vol. 6 Nr,.1, 2002 s.63-76
* http://extranet.springtime.nu/spaning.asp 2006-05-11 kl.14.00




1.3 Problemdiskussion

Jag anser att den generella bilden bland konsulter, akademiker och journalister & den av en
konventionell marknadskommunikation som forlorar fotfaste nar det galer att na fram till
mottagaren med budskapet. Kombinationen av att traditionell reklamplats blir alt dyrare och
att konsumenterna blir allt mer ifragaséttande till reklam skulle kunna vara tva starka orsaker
till den hér utvecklingen. Om priset patraditionell reklamplats samtidigt som konkurrensen av

medieutrymmet dkar hur effektivt blir det da att anvanda sig av exempelvis tv-reklam?

Motargumentet till den har bilden & att den hér utvecklingen skulle vara 6verdriven och att
traditionella kommunikationskanaer &r tillrackliga for att bygga varumérken kanske kan ha
viss relevans beroende vilket typ av budskap som ska foras fram och till vilka. Den héar
diskussionen bor alltsd nyanseras genom att konstatera till vilken malgrupp som
kommunikationen & amnad. En ung magrupp som under hela sin uppvaxt dagligen har
utsatts for mangder av information har sannolikt en annan forutsdttning nér det galler
hanteringen av ny information. Aven om det fungerar tillfredstéllande for vissa foretag med
konventionella kommunikationskanaler idag kan eventuellt den framtida utvecklingen
innebéra helt nya villkor for marknadskommunikation. Om detta kommer som en
overraskning for de foretag som har hdllit sig till de konventionella kanalerna har de en samre

utgangspunkt an konkurrenterna.

Traditionell masskommunikation som préglas av envagskommunikation fungerar eventuellt
béttre nar det galler exponering av sdljframjande reklam, fragan &r vilken egentlig paverkan
och relevans den har nar det gdler varuméarkesuppbyggande kommunikation i dagens
informationstata samhalle? Detta & relevant da det ar frdga om att nd en malgrupp som & mer
selektiv 8n andra nér det géller information. Det behdvs rimligtvis mer kunskap om hur deras
mediebeteende och livsstil ser ut om en tvavagskommunikation ska kunna skapas.

Med bakgrunden att det har blivit mer komplicerat att anvanda sig av traditionell
masskommunikation & det intressant att undersoka hur en malgrupp blir intresserad av att
gdva delta i den varuméarkesbyggandeprocessen. Om malgruppen & medianpassad och
valdigt selektiv i sin mediekonsumtion krévs det da ett annorlunda forhdllningssatt till
marknadskommunikationen? Inom klassisk varumérkesteori beskrivs i almanhet hur

foretaget bygger upp varumarket ur ett ledningsperspektiv och det & foretradande en klassisk



masskommunikation som beskrivs. Teorier om identitet och konsumentbeteende beskriver
generellt sett vad identitet &r, bestar av och beteendet kring identitetsskapandet.

Att kommunicera ett varumérke genom masskommunikation & ett omrdde som & vél
kartlagt. Det & daremot intressantare att undersoka hur en mediekritisk magrupp motiveras
att delta i skapandet av det varde som finns i varumarket? Vilka faktorer ligger till grund for
att en kommunikation mer praglad av utbyte ska dga rum? Den fragestélining som jag har
kommit fram till &r foljande:

Hur skapas en tvavagskommunikation dar varumérket forankras genom att malgruppen

integreras och blir delaktig i kommunikationsprocessen?

1.4 Syfte

Att undersbka hur selektiva magrupper integreras och blir delaktiga i den
varumérkesbyggande processen.



2. Teoretisk referensram

For att teoretiskt forankra syftet och kunna svara pa forskningsfragan anvands en teoretisk
referensram som utgdr ifran klassiska varumarkesteorier kring varumérkets personlighet,
identitetsbyggande, positionering och identitet. De har teorierna légger géava grunden i
teoriavsnittet. Sedan anvands teorier som beskriver konsumenters sjalvbild som behandlar hur
manniskor bygger sin identitet. Den socidla omgivningen & viktig for hur méanniskor
uppfattar sig galva och intersubjektivitet beskriver hur sociala faktorer paverkar manniskor.
Teorier om kulturell innebdrd beskriver hur en kultur kring att konsumera har skapats.
Semiotikens teorier om tecken ger en forstaelse for hur inneborder skapas och tillsist

behandlas omradet word of mouth och interpersonell kommunikation.

2.1 Varumarkets per sonlighet

Melin® beskriver varumérkets personlighet som et av de centralaste elementen i
uppbyggnaden av en stark markesidentitet. Personligheten ar varumérkets ansikte utét och ger
mérkesprodukten manskliga drag, en gal. Anledningen till utvecklandet av en tilltalande
personlighet & att konsumenterna forvantas att valja markesprodukter som de vill socialisera
med eller figurera tillsammans med. Konsumenter antas darfor vaja mérkesprodukter som
bekraftar eller forstéarker den egna galvbilden. En utméarkande personlighet ar ett kraftigt
bidragande skél till en bestdende relation mellan konsumenten och en méarkesprodukt det vill
saga att mérkesl ojalitet uppstar.

Aaker® beskriver de viktigaste tillvagagdngssétten att utveckla en personlighet genom och
Melin utvecklar Aakers resonemang. Att ge en bild av anvandaren genom att anvanda
idealiserade bilder av kvinnor eller man ar ett vanligt exempel. Sponsring, Framhévandet av
geografiskt ursprung som till exempel Ikea, och anvéndandet av karakteristisk reklam & andra
exempel pa hur varumérkets personlighet kan framhévas. Att anvanda kanda personer &r ett
av de mest klassiska tillvagagangssatten och idén med att sammankoppla kanda rockstjarnor,
skadespelare och atleter med markesprodukter & aft det ska skapa positiva

® Frans Melin, Varumarkesstrategi (Malmo 2001) s. 93- 95
® David Aaker, Building strong brands (New york 1996) s.177-178



maérkesassociationer. Konsumenterna identifierar sig med de kénda personerna och det leder
ofta till goda resultat. Risken med den har strategin & att om de kénda personernas privatliv

borjar ga utfor, da kan den positiva associ ationen snabbt bli negativ.
2.3 Positionering

Med varumérkets positionering avser Aaker den del av varumérkets identitet och value
proposition som aktivt kommuniceras till magruppen. Varumérkets positionering bor
innehalla karnidentiteten for att kommunikationen inte ska bli osammanhdngande med
kérnvérdet. Vissa delar av identiteten ska inte kommuniceras om de inte differentierar
foretaget ifran konkurrenterna pa marknaden. Varumérkets positionering kan éndras utan att
identitet och value proposition andras. Fokusering och kommunikationen andras med intakt
identitet.

For att definiera begreppen identitet, profil och image ger Holms definitioner en éverskadlig
syn pa vad som skiljer dessa &t. Identitet & foretagets reella bild och visar vad de egentligen
stér for. Profil & den efterstravade bilden ifrén foretagets sida och de vill naturligtvis ge basta
méjliga bild av sig galva. Omvéarldens uppfattning av foretaget och vad det stér for beskrivs

som image.
2.4 | dentitet

De Pelsmacker® beskriver hur foretagets identitet & beroende av den strategiska inriktningen
som finns och paverkar marknadsforingen och kommunikationen. Identiteten & uppbyggd av
de innebdrder och véarderingar som féretaget véljer att bli associerade med. Foretagets
personlighet och kultur presenteras fér malgruppen med hjap av symbolik, kommunikation
och beteende. Enkelt uttryckt: foretagets identitet & vad foretaget &, vad de gor och hur de
gor det. Marknadskommunikationen maste dverensstdmma och vara baserad pa vitala delar av
foretagets identitet. En nyetablerad utmanare pa en marknad & mer benéget att anvanda sig av
en aggressiv kommunikation i form av till exempel gerillamarknadsforing. Att bygga en
identitet & mer an att bara kommunicera genom traditionella mediekanaler. Allting som
organisationen befattar sig med bér vara en del av uppbyggandet av en homogen och
konsistent identitet. Image beskrivs av De Pelsmacker som hur foretagets olika intressenter

uppfattar organisationen. Det &r ett resultat av erfarenheter, ké&nslor och intryck som skapats

" Olof Holm, Strategisk marknadskommunikation (Kristianstad 2002) s.73
8 patrick De Pelsmacker et.al, Marketing communications (Harlow 2004) s. 14
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gentemot organisationen. Till skillnad fran identiteten som uppstar inom organisationen,
uppstar foretagets image i intressenternas medvetande. Identiteten behdver inte alltid
dverrensstamma med den image som intressenterna har och da uppstar en klyfta mellan image
och identitet.

Direktmarknadsforing och kommunikation med direktrespons innebar en storre inriktning pa
mottagaren. Konsumenten har mojlighet att sjdv paverka den altmer anpassade
kommunikationen. Samtidigt & det viktigt att anpassningen till mottagaren gors utan att
kommunikationen sander ut flera olika budskap som sdger emot varandra. Konsistent
kommunikation ska reflektera foretagets, mission, identitet och karnvéarde till alla magrupper.
Integrerad kommunikation & ett system for att kunna kommunicera enhetligt till komplexa
magrupper som ofta Gverlappar varandra. Trenden idag ar att behdlla gamla kunder istallet
for att attrahera nya  Relationsmarknadsforing innebar en mer  langsiktig
kommunikationsstrategi. °

2.5 Salvbild

Ur ett konsumentbeteendeperspektiv & gavbildskonceptet centralt for att beskriva hur en
individs identitet & uppbyggd. Solomon™® beskriver hur sjdvbilden bestdr dels av den ideala
galvbilden och dels av den verkliga gavbilden. Den ideala gévbilden & en persons
uppfattning om hur han/hon skulle vilja vara. Den verkliga eller faktiska gévbilden & mer
redistisk bild av de styrkor och svagheter personen besitter. En persons jag bestar av manga
sociala roller som skiftar beroende pa vilken social situation personen befinner sig i. For att
spela dessa roller anvands produkter som béast passar den specifika rollen i just den

situationen.

Relationer med andra méanniskor spelar stor roll nér nagon skapar sig sin egen géalvbild.
Solomon beskriver hur konsumenter kontinuerligt tolkar sin egen gévbild i takt med att de
skiftar sociala situationer. Den egna identiteten varderas och tolkas genom att uppméarksamma
hur andra ménniskor runt omkring ser pa en sjalv. Detta beskrivs som spegelbild av jaget dar
andraindividers asikter och varderingar speglas tillbaka och bygger upp den egna sjavbilden.

Konsumenter tar till sig produkter som Gverensstammer med ndgon del av deras galvbild.

Detta sker genom en kognitiv matchning mellan produkten, attributet och gavbilden.

® Patrick De Pelsmacker et.al, Marketing communications (Harlow 2004) s. 24 -25
19 Micheal R. Solomon, Consumer Behaviour: A European Perspective (Barcelona 1999) s. 177-182
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Resonemanget om att vi ser oss gélva som vi tror andra uppfattar ger enligt Gecas och
Schwalbe' en passiv bild av hur identiteter hos manniskor skapas. Sociologins 6vertro pa att
manniskors identitet speglas genom andra har gett oss en begransad syn dver utvecklingen av
jaget och de relationer till sociala strukturer som existerar. Gecas och Schwalbe argumenterar
istéllet for en mer kreativ och aktiv process for hur gé&lvbilden av individer skapas. Istéllet for
att se individen som ett objekt som speglar sig genom andras asikter ser de genom det har
perspektivet pa individen som ett subjekt med stark egen vilja. Individen bygger upp
galvfortroendet, sin gavbild med sina egna handlingar och erfarenheter av dem. Sociala
strukturer ger majlighet for individer att skapa mening genom sina handlingar och genom den

processen skapas gjéviortroende.

Ur ett varumarkesteoretiskt perspektiv beskriver Aaker? hur konsumenters identitet
expanderas med hjdp av varumérken. Han tar vidare upp hur manniskor skapar mening med
hjdlp av varumérken och att det inte bara & de grundldggande behoven som tillfredstédlls.
Konsumenter attraheras av produkter och varumérken som har samma kulturella betydelse
som deras egen identitet. Det kan ocksd handla om en idealiserad identitet som far

konsumenter att kénna samhdrighet med varumarken.

Solomon™ tar upp den ideala sjalvbilden vilken & véasentlig nar det & frga om produkter
som & sociat uttrycksfulla som till exempel rakvatten, mode eller smycken. Nar det & fraga
om mer vardagliga produkter som ska vara funktionella & den verklighetsforankrade
savbilden inflytel serikare. Vilken sjdvbild som paverkar mest beror pa vilka situationer som
konsumenten befinner sig i och varierar stort. De element som konsumenter anvander sig av
for att definiera sociala roller blir en del av gavbilden och leder till en utokad géavbild.
Produkter kan allts& bli en del av en utdkad salvbild. Belk argumenterar for att en
grundldggande del av att forstd konsumentbeteendet & att ha kunskap om de inneborder
manniskor faster vid sina dgodelar. Objekt i var 8go kan bokstavligt talat forlanga vara
identiteter till exempel kan en uniform eller ett vapen ge oss en forestdllning om en
annorlunda identitet. Belk beskriver hur Sartre behandlar sambandet mellan de méanskliga
begéren att aga, att gbra och att vara. Att gora & enligt honom en manifestation fér de mer

grundldggande behoven av att &ga och att vara. Den enda anledningen till att vi vill dga nagot

1 v/iktor Gecas, Michael L. Schwalbe, Beyond the looking-glass self: Social structure and effiacy-based self —
esteem, Social Psychology Quarterly (1983) s. 77-88

2 David Aaker, (1996) s.67-68

2 Michea R. Solomon (1999) s.182

4 Russel W. Belk, Possesions and the Extended self, The journal of consumer research, (1988) s. 139-168
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ar for att forlanga vara identiteter. Genom att observera vad vi &ger kan vi ocksa se vilka vi
egentligen &r. Sartre havdar altsa att en individs &gande och existerande hanger vadigt tétt
ihop och & narmast oskiljaktiga. Manniskor soker, uttrycker, bekréftar och forstarker sin
kansla av att finnas till genom att dga saker. Relationer till andra ménniskor & viktiga da en
individ ser sig galv genom dem. Belk talar om hur Sartres synvinkel déar &gandet bekréftar
manniskans existens har en motvikt i Marx tankar om att ménniskan genom att gora saker
som att arbeta skapar mening och g vvérdighet.

2. 6 Kulturdl innebord

McCracken™ argumenterar fér att den kulturella innebdrden av konsumentvaror & mycket
komplex och varierande. Den kulturella inneborden dterfinns i pa tre omréden, i den av
kulturella konstitutioner konstruerade vérlden, i konsumtionen av produkter och hos den
individuella konsumenten. Reklam, mode och konsumentritualer har identifierats som skapare
av innebdrd och fungerar ocksd som omlokaliserare avmening och innebdrd. Reklam och
mode Overfor betydelser ifran den kulturellt uppbyggda véarlden till konsumtionsvéarlden.
Konsumentritualer i sin tur drar betydelser och inneborder ifrén konsumtionsvarlden till den

enskilde konsumenten.

2. 7 Intersubjektivitet

Intersubjektivitet beskrivs av Luckmann™ som en naturlig del av en manniskas liv da vi tar
for givet att vi inte & ensamma i vérlden. Denna enkla hdllning vilar pA manga generella
forutséattningar. Den mest géalvklara & mansklig subjektivitet vilket & en forutséttning for att
intersubjektivitet ska kunna existera. Det som asyftas & den speciella del av mansklig
subjektivitet som innehdler en specifik struktur av medvetande som bringar mening till de
mest triviala vardagssysslorna men aven de stora projekten i livet. Den vérld som manniskan
existerar i bygger pa konventioner och de element av subjektiviteten som manniskan skapar
moral utifran & baserade pa principen om 6msesidiga perspektiv. Intersubjektivitet kan inte
forestdllas utan det automatiska anvandandet av den principen som ocksa & grunden for
intersubjektiva konstruktioner av moral. Den grundldggande moralen fungerar som
fundament i samhéllet som & befolkat med individer som haller oss ansvariga for vara

handlingar och p& samma sétt som vi héller de ansvariga fér sina. Erman®’ tar upp Habermas

1> Grant McCracken, The Journal of consumer research, (1986) s. 71-84
18 Thomas Luckmann, Moral Communication in Modern Societies (2002) s. 19-32
" Eva Erman, Reconciling communicative action with recognition (2006) s. 377-400
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uppfattning av intersubjektivitet vilket baseras pa en symetrisk relation mellan tva manskliga
subjekt, en relation mellan forsta person och andra person.

Strydom®®  beskriver Habermas resonemang om kommunikation eller diskursiv praktik som
en kooperativ process av inldrning som &ger rum inom en social miljo och begransningarna av
en oberoende existerande varld. Inom den sociala miljén &ger denna process rum med
bakgrund av en intersubjektiv véarld eller en varld med gemensamma asikter. Samtidigt ar
processen Overvakad av ett samhdlle av réttfardigande som leder den mot en diskursiv
overenskommelse vilket & malet. Om detta lyckas kulminerar processen i ett kollektivt

accepterat resultat vilket styr deltagarnas planer och handlingar.
2. 8 Semiotik

Enligt Mick™® beskriver Pierce den semiotiska processen som en handling eller paverkan som
innehaller en kombination av tre element, tecken, objekt och interpretant. Ett tecken kan vara
nagonting som star for nagot (objektet), for nagon (interpretanten) i ett sammanhang. Det &
reaktionen hos tolkaren av tecknet som Pierce menar med interpretant det vill siga
anvandaren av tecknet. Det ursprungliga tecknets betydelse hos interpretanten omvandlas
ultimat till ett sprék eller ndgon symbol for att spridas inom den sociala kontexten.
Manniskor, socialt och kulturellt sammanhang spelar stor roll i den hé&r processen.
Interpretanten & gélva innebdrden eller anvéndaren av tecknet och det vill siga ait
anvandaren ar annu ett tecken som refererar till samma objekt. Eftersom en forsta betydel se
kan omtolkas ett obegransat antal ganger sa kan en interpretant hela tiden leda till en annan.
Anvéandaren fungerar dubbelbottnat bade som tolkare av ett tecken men &ven som ett tecken i
sig gélv. Pierce har konstaterat att den tdnkande, tolkande individen &r ett teckeni sig S élv.

Pierce delade in begreppet tecken i tre kategorier, ikon, index och symbol. En ikon & en
imitation av sitt objekt da det efterliknar eller aterskapar objektet. Ett index har en direkt
relation med objektet och indikerar ett samband. En symbol relaterar till objektet genom

forutbestdmda konventioner och regler.

18 Strydom, Intersubjectivity — interactionist or discursive? Philosophy and social criticism (2006) s. 159
9 bavid Glen Mick,: Consumer research and semiotics. Exploring the morphology of signs, symbols and
significance. (1986) s. 196-213
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Pierces treeniga symbios

Tecken

Objekt Interpretant

Model 1:1 David Glen Mick (1986)

2.9 Word of mouth

Culligan och Keiron® argumenterar for att i en alt mer komplex och kommersiellt inriktad
varld forlorar konsumenter fortroendet for storforetag och deras kommunikation. De inriktar
sig istdllet pa den kallan for information de litar pa, familj och vanner. Forfattarna fastslar att
word of mouth altid har varit en viktig marknadsféringskanal. Vidare argumenterar de for en
framtid dér word of mouth & en av huvudkanalerna for byggandet av ett varumarke. Enligt
Wangenheim och Bayon*® kan en kdla till information via word of mouth ur ett

interpersonel It perspektiv kategoriseras som antingen informativ eller normativ.

Word of mouth paverkar genom de hér tva kanalerna och informativ paverkan sker forst nar
informationen accepteras som bevis for verkligheten. Normativ paverkan sker genom
eftergivenhet till verbala forvantningar ifran andra ménniskor vilka fungerar som referenser.

Effekten av Word of mouth beror alltsd pa nivan av informativ och normativ paverkan.

% Culligan, Kieron Word-of-mouth to become true measure of ads, Marketing, (1995) s. 7

2 Florian V Wangenheim, Tomas Bayon, The effect of word of mouth on services switching: measurement and
moderatin, European Journal of Marketing (2004) s. 173-1176
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Hur mottagarens uppfattar kallan till den information som kommuniceras via word of mouth
& viktigt och paverkar nivaerna for informativ och normativ paverkan. Expertis och
likvardighet & tva karaktarsdrag hos kallan till kommunikationen som anger den
interpersonella paverkan och darmed effekten av word of mouth. Likvérdighet hos kallan
anger graden av likhet mellan individer. En av mottagaren upplevd likhet med séndaren okar
paverkan av den information som sidnds. Mottagaren identifierar sig léttare med
informationskallor som liknar dem gdlva. Teorin om socia jamforelse behandlar hur
manniskor tenderar att jamfora sina varderingar och formagor med andra. Den har tendensen
att jamfora sig §av med andra okar da en person paminner om en séav. Det beror pa
individers antagande om att liknande manniskor har liknande behov och preferenser. For att
informativ paverkan ska ha effekt krévs en Overensstammelse mellan kommunikatGrens

image, produktens image och mottagarens galvbild.

Expertis hos kéllan ger effekt pa graden av paverkan av informationen. Det & uppenbart att
information ifrén en expert paverkar mycket. Om en person ar expert pa ett produktsegment
och har mycket produktrelaterad information okar efterfrégan pa deras kunskap bland andra
manniskor. Experter har oftare visat sig vara opinionsbildare dn andra da deras beslut anses
vara av hogre kvalitet och oftafoljs av andra. Wangenheim och Bayon konstaterar att expertis
har positiv paverkan pa word of mouth. Enligt Clark och Goldsmith? orsakar interpersonell
paverkan en likriktning och anpassning till sociala normer. Likriktning & nara relaterat med
mottaglighet for interpersonell paverkan vilket kan ses som en manifestation fér gruppens
inflytande Gver individen. Interpersonell paverkan eller andras asikter & en genomtrangande
typ av social paverkan och ar valdigt effektivt i spridandet av nya produkter da det fungerar
som en drivande kraft av nya saker. Tidiga anvandare och innovatorer har stor social paverkan
eftersom andra senare anvandare foljer deras handlingar och asikter. Kraften till att kunna
paverka andra kommer i huvudsak ifrén tva sorters social paverkan, auktoritet och social
acceptans. Grunden for auktoritet skapas genom kunskap och erfarenhet. Expertis & ett
huvudkaraktarsdrag for innovatdrer och tidiga anvandare. Social acceptans innebér att andra
ser de tidiga anvandarna och innovatorerna nér de anvander produkterna och foljer efter deras
exempel. Clark och Goldsmith argumenterar for att tidiga anvéndare och innovatorer inte

utsdtts for social paverkan da de inte behdver stka acceptans av andra.

2 RA. Clark, RE. Goldsmith, Interpersonal influence and consumer innovativeness, |nternational Journal of
Consumer Studies (2006) s. 34—43

16



3 Teoretisk diskussion

Varuméarkets personlighet kommuniceras till magrupper som befinner sig i en social miljo
och inom den kontexten finns sociala normer och almanna vérderingar, det vill séga
intersubjektivitet.”® De kulturella innebérder som existerar paverkar hur kommunikationen
tolkas. Ur en semiotisk synvinkel fungerar de personer som  tolkar
varuméarkeskommunikationen &ven som tecken vilket tolkas av andra. Hér kan paralleller dras
till de individer som inom word of mouth** kallas innovatérer eler tidiga anvandare vilka
fungerar som forebilder av andra inom den sociala kontexten. Innovatoren eller experten
tolkar ett budskap och fungerar sedan som ett tecken vilket tolkas av 6vriga medlemmar av

det sociala sammanhanget.

Varumarkesteorierna utgdr ifran hur varumarkets identitet skapas och bibehdlls, Aaker® tar
aven upp hur individen forlanger sin egen identitet genom varumérken. Inom
konsumentbeteendeomrédet & ocksa den forlangda galvbilden valdigt central. Belk®® havdar
att det ar fullstandigt grundldggande att forsta vilken betydelse méanniskor lagger vid sina
agodelar for att kunna kartldgga konsumentbeteende. Det synsatt som Solomon?® tar upp
vilket innebar att individer skapar sin sdvbild genom hur de tror andra manniskor uppfattar
dem kritiseras av Gecas och Schwalbe® som tycker det ger en passiv bild av hur individen
fungerar. Ur deras synséit skapas gévbilden och gévfortroendet mer aktivt genom

handlingar i den sociala kontexten som omger individerna.

Dessa konstateranden ger upphov till fragestallningar kring hur interpersonell paverkan
fungerar inom specifika malgrupper fungerar. Pa vilket sétt kan de sociala kulturerna inom
magrupperna kartlaggas for att identifiera de individer som kan utdva interpersonell
paverkan? Vilka dternativa végar & anvandbara for att na opinionsbildare inom magruppen?
Pa vilket sitt sprids word of mouth inom malgruppen? Hur motiveras malgruppen att
medverka i kommunikationsprocessen? Dessa fragestallningar ligger till grund for den
intervjuguide som anvandes for att inhdmta empiri och detta beskrivs ndrmare i

metodavsnittet.

% Thomas Luckmann, Moral Communication in Modern Societies (2002) s. 19-32

2 Culligan, Kieron Word-of-mouth to become true measure of ads, Marketing, (1995) s. 7

% David Aaker, Building strong brands (New york 1996) s.177-178

% Russel W. Belk, Possesions and the Extended self, The journal of consumer research, (1988) s. 139-168

%" Micheal R. Solomon, Consumer Behaviour: A European Perspective (Barcelona 1999) s. 177-182

% Viktor Gecas, Michael L. Schwalbe, Beyond the looking-glass self: Social structure and effiacy-based self —
esteem, Social Psychology Quarterly (1983) s. 77-88
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4. Metod

For att besvara forskningsfragan har en kvalitativ metod anvants. Intervjuer genomfordes
personligen med konsulter och yrkesverksamma inom berérda omrade. En intervjuguide
utarbetades utifran forskningsfragan och den teoretiska referensramen och anvandes som
grundldggande struktur i intervjuerna. En alternativ metod for att besvara forskningsfragan ar
en kvantitativ undersokning bland konsumenter for att fa en representativ bild av hur
malgruppen fungerar. Anledningen till att den metoden inte har valts & en fraga om
resursbrist och begransningar i tid men den framsta anledningen & att problemet maste
preciseras och omradet kartlaggas innan en sadan undersokning kan ge ett anvandbart resultat.
Déarfor har jag valt att anvanda mig av experter pA omrédet som alla har en unik kunskap i de
aktuella fragorna. Eftersom de ala har varit framstédende pa omrédet och har arbetat under

langre tid med kommunikation & deras erfarenheter intressanta for min undersokning.
4.1 Forskningsansats

Syftets karaktar for den har undersokningen gor att en kvalitativ ansats & lamplig da
undersokningen dmnar skapa en djupare insikt fér forskningsproblemet. Andersen beskriver
att kvalitativa metoder syftar till forstelse av det studerande problemkomplexet.?

En kvantitativ ansats hade tagit mer resurser i ansprék och hade varit ett trubbigt instrument
da jag &r intresserad av en mer nyanserad bild av de processer som arbetet syftar att dka
kunskapen om. Undersdkningen &r induktiv i den mening att relativt fa respondenters
upplysningar anvands som underlag for analysen. Induktion ar enligt Andersen slutsatser som

har gjorts utifrdn enskilda handel ser som ligger till grund for generella principer.®
4.2 Val av teorier

For att uppfylla uppsatsens syfte har en teoretisk referensram med utgangspunkt i
varumarkesteori, marknadskommunikation, konsumentbeteende och semiotik anvants.
Uppsatsens karaktdr har gjort att flera teoretiska perspektiv har kombinerats for att kunna
anvandas som utgangspunkt for analysdelen. De litteratursokningar som gjort har visat att
specifika teorier for valda omréde inte har funnits utan forst nar de kombineras har en
helhetshild framtrédigt.

% | b, Andersen, Den uppenbara verkligheten (1998 Lund) s. 31

0 1bid, s. 29-30
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4.2.1 Litteratur sbkning

Den teoretiska referensramen bestdr framst av vetenskapliga artiklar som har hamtats ifran
universitetets databas ELIN. De sokord som anvants har varit intersubjectivity, semiotics,
marketing communications, consumer behavior och word of mouth. Teoretisk litteratur i den
man som den har anvénts aerfanns pa universitetsbiblioteket. For att hitta relevanta och
aktuella vetenskapliga artiklar har en stor mangd teoretisk litteratur inom varumarkesteori,
marknadskommunikation, konsumentbeteende och semiotik anvéants for att hitta vidare
referenser och kéllor vilket har lett fram till de vetenskapliga artiklar som slutligen anvéandesi
arbetet.

4.3 Insamling av data

For att inforskaffa primérdata har besoksintervjuer av experter inom omrédet utforts. Det &r
med hansyn till uppsatsens syfte som personliga intervjuer har agt rum vilka delvis har varit
strukturerade. Utifran den teoretiska referensramen framgick ett antal fragestalningar som

sedan utgjorde grunden i den intervjuguide som anvandes.

4.3.1 Val av respondenter

For att uppfylla syftet och att skapa forstéelse for forskningsproblemet har personer med stor
erfarenhet inom marknadskommunikationsomradet intervjuats.
De har ala haft unik insikt i hur marknadskommunikationsomradet har utvecklats och hur

alternativa kommunikationsl ésningar har vuxit fram och hur de anvands.

Joakim Johansson & konsult inom kommunikation och PR och arbetar for koncept och
varuméarkesbyran Space Rabbit. Han var en av de forsta i Sverige som borjade arbeta med
aternativ marknadsforing och har 15 ars erfarenhet av kommunikation och PR. Space Rabbit
arbetar med aternativ marknadsforing som en del av de Iésningar de arbetar fram pa

varumérkesstrategi sk niva.

Joakim Johansson har specialiserat sig pa magrupper inom urbana kulturer och har arbetat

med en rad stora varumérken bland annat, Levis, Coca-cola, Polaroid, Unilever, Posten och
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Disney. Han satt med i 2006 ars Guldaggsjury och var ordférande for kategorin alternativ
media.

Erik Rune & Art Director pa WESC eller We are superlative conspiracy som forkortningen
stér for startade varen 1999 av en liten grupp vanner med bakgrund inom mode, skateboard
och snowboard. De ville skapa ett foretag som var baserat pa personligt engagemang med
ledord som vanskap, tillit och &rlighet. Termen Superlative conspiracy symboliserar att
varumérket WESC representerar en grupp vanner, en familj av kompetenta manniskor som
arbetar mot samma ideal. De beskriver sig sdva hellre som ett foretag som skapar mode for
gatan &n ett renodlat skateboard eller snowboardvarumérke. 3! Eric Rune har inblick i ett
foretag som har en stark relation till deras egen malgrupp som de sjédva sager sig tillhtra

Jonas Yrlid & Art Director pa reklambyran King och han har arbetat cirka 10 & med grafisk
design och reklam. Han har arbetat ihop med Wei 8 & och har &ven gjort uppdrag & SAS och
ICA. Han har genom sitt arbeta pa en av Sveriges mest erkéanda reklambyraer stor kunskap

om marknadskommunikationsomradet och hur malgrupper fungerar.
4.3.2 Genomfdrande av intervjuer

Intervjuerna var till karaktar delvis strukturerade da jag hade viss forkunskap om omradet och
hade forberett de &mnen som skulle behandlas samtidigt som respondenten fick majlighet till
att fritt utveckla nya resonemang. Enligt Andersen ger den hér formen av intervju den
intervjuade personen mycket utrymme att fritt beskriva sina synvinklar samtidigt som vissa i

forhand uppsatta amnesomré&den har varit grunden i processen.®

De personliga intervjuerna har spelats in pa mp3-spelare och har sedan transkriberats. Detta
har gjorts for att forhindra férvanskning eller missforstand av respondenternas resonemang.

Ramaterialet har sedan bearbetats och den vasentligaste informationen fér undersokningen har
anvants i empirin. Den teoretiska referensramen utgjorde grunden i den intervjuguide som

anvandes och ett antal konkreta fragestéllningar var paforhand utformade.

Intervjuguiden var koncentrerad kring tre huvudteman som fungerade som en végledning
under gdalva intervjusituationen. De teman som intervjun kretsade kring var, utvecklingen

inom alternativ till konventionell marknadskommunikation, malgruppen och dess delaktighet

31 www.wesc.se 2006-05-10, kl.17.00
% |b Andersen (1998) s. 162
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i kommunikationsprocessen,  integrerad  kommunikation,  tvavagskommunikation,
opinionsbildare och word of mouth.

Anledningen att besoksintervjuer valdes var for att fa en sa djupgaende och nyanserad bild
som mdjligt. En skriftlig intervju per e-post hade inte blivit lika utférlig och foljdfragor hade
varit svarare att stélla. En telefonintervju hade varit ett alternativ men det personliga métet ger
anda upphov till mer ingdende informationsinsamling om de resonemang som respondenterna

for.

4.3.3 Sekundardata

| uppfyllandet av syftet har @en andra kdllor anvants for att ge en storre bild av
forskningsproblemet. Tidskrifter och vetenskapliga artiklar har anvants i bakgrunden aven
information ifran hemsidor har anvants for att ge en grundléggande bild av amnesomradet.

4.4 Kallkritik och kommentar er

Det som kan ifrégasittas i understkningen & om de respondenter som valts ut &r
representativa. Det hade ocksa varit dnskvart med storre antal respondenter for att gora det
empiriska materialet bredare med fler synvinklar. Det empiriska materialet kan alltid gbras
mer omfattande och en kvalitativ undersokning bland malgrupper med ett konsument
perspektiv hade ocksad varit ett aternativ. Det perspektiv som anvands i den har
undersokningen & hur kommunikationsexperter pa konsultbyraer och inom livsstilsforetag ser
pa det problemomrade som &r aktuellt. Anledningen till att de har valts ut & att deras unika
erfarenhet ifran flera olika branscher och den insikt de har i hur bade foretag och méagrupper
resonerar. Det hér gor att de blir representativa i den mening att de har inblick i flera olika
omraden och ger en ingaende bild av hur kommunikationsbranschen ser pa féretagens och
konsumenternas agerande. Det som &r viktigt att fortydliga att det just & det hdr perspektivet
arbetat grundar sig pa.

21



5. Empiri och analys

5.1 Alternativ till konventionell marknadskommunikation

| de intervjuer som genomférdes framkom att traditionell marknadsféring relativt sett har
forlorat i effektivitet pa senare tid och det har skapat ett intresse for aternativ
marknadskommunikation.

Enligt Joakim Johansson som &r konsult inom alternativ marknadsféring och PR

uppméarksammades problemet med att traditionell reklam inte fungerar med samma
effektivitet som tidigare i samband med bockerna No Logo och Generation X gavs ut.
Foretagen borjade notera att den traditionella reklamen fick sdmre effekt jamfort med

foregaende & samtidigt som reklamen borjade kosta mer.

" Det & en konstig ekvation och da borjade man fundera vad kan goras annorlunda och da
borjade det har begreppet alternativ marknadsforing vaxa fram. Men det ar forst de senaste
aren som storforetagen har borjat anvanda alternativ marknadsféring som en nastan naturlig
del i deras mediemix.”

Enligt Jonas Yrlid Art Director pa reklambyran King har den senaste tidens utveckling inom
kommunikationsomradet givit utrymme for aternativa marknadsforingsmetoder som till

exempel gerillamarknadsforing.

" Det har okat valdigt mycket, det ar ingen tvekan om det, helt pl6tdigt finns det ju en massa
nya satt att sprida saker pa, nar det bara fanns reklamfilm pa bio var det svart att goéra
gerillabio. Nu kan man gora en kul film och meila ut till sina kompisar och sa kanske det tar
skruv nagonstans. Det &r ganska arligt eftersom det ar bara om man tycker det ar roligt som

man skickar det vidare.”

Att som avsandare forsoka antyda att ndgonting &r gerillamarknadsforing dven fast det inte &r

det anser Jonas Y rlid kunna varamer till skada an nytta for avsandaren.
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Aven fast gerillamarknadsforing kan vara en vadigt koncentrerad &tgard inom ett bestamt
omrade till exempel en stadsdel, kan det enligt Jonas Yrlid vara en védigt viktig del av hur
foretaget uppfattas av malgruppen.

" Eftersom det i basta fall leder till att de fa som se det berattar for sina kompisar och réatt vad
det &r sa pratar folk om det och berattar om en rolig grej ett foretag har gjort. Det ar den

basta reklamen man kan f&, att folk pratar omens grejor i ett positivt perspektiv.”

Jonas Yrlid beskriver vidare hur det finns vissa exempel inom branschen pa byraer som har
skapat gerillamarknadsféring for att vinna reklamtévlingar istdlet for att skapa den béasta
|6sningen for kunden. Det har pa senare tid blivit savreglerande da det inte bara racker med
en kreativt smart |6sning utan att det maste vara vadigt relevant i sammanhanget for att

fungera.

Reklambyran King dar Jonas Yrlid arbetar som Art Director fick Guldagget 2006 for basta
aternativa media. Det var en kampanj for SJ dar nagra &krar vid Arlanda klipptes med
enorma textbudskap, Stockholm Goteborg 295 kr och SJ:s logotyp.

" Det ar lite mer an bara en kul grej, man kanske berattar foér den som sitter bredvid eller
eventuellt nar man kommer hem. Det &r ett bra exempel pa ndgot som &r alternativ media
men samtidigt valdigt relevant.”

Jonas tycker inte att det gar att siga dra generella slutsatser om nér det & lampligt att anvanda

alternativ marknadsforing utan det beror helt pa situationen.

" Det fanns en tid da kunder kom hit och sa, kan vi inte géra en bra och billig gerillagrej?
Kunderna s3g gerilla som en billig 16sning dar man satte upp affischer istallet for att

annonsera.”
Den tiden har enlig Jonas passerat och nu talar man om att integrerad kommunikation dér de

olika delarna hanger ihop. Det & forvanansvart mycket idag som trots allt &

osammanhéngande kommunikation och det & manga olika faktorer som ligger bakom det.
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Joakim Johansson beréttar att mindre aktorer pa marknaden har en storre trovérdighet nér de
anvander sig av alternativ marknadsforing pa grund av sin storlek. Det & svarare for en stor

aktor som forsoker vara annorlunda och da krévs ocksa mer kreativitet i kommunikationen.

” Aggressiva entreprendrer som inte har nagot att forlora de har gjort det lange, har alltid

hittat nya vager, det kostar inte s& mycket att testa en skon grej eller vad de nu &r.”

Det har stammer va 6verens med De Pelsmackers® resonemang om hur en nyetablerad
utmanare pa en marknad & mer benaget att anvanda sig av en aggressiv kommunikation i
form av till exempel gerillamarknadsféring. Att bygga en identitet & mer an att bara
kommunicera genom traditionella mediekanaler. Allting som organisationen befattar sig med

bor vara en del av uppbyggandet av en homogen och konsistent identitet.

Joakim Johansson beskriver hur vissa branscher tagit till sig alternativ marknadsféring mer én
andra. It-foretag med webbaserade tjanster har kommit langt men &ven foretag inom
segmentet snabbrorliga produkter som & livsstilsorienterade. Data och tv-spel sbranschen
arbetar nastan uteslutande med aternativ. marknadsforing for att sedan komplettera med
traditionella kanaler.

” Modebranschen har ocksa kommit en bit dven fast jag tycker de ar konservativa konstigt
nog. Film och musikindustrin ligger langt fram men det ar framforallt inom data och tv-
spel sbranschen som det hander mest.”

Det vanligaste i de flesta foretag & annars tvartom att den traditionella kommunikationen &r
dominerande och aternativ marknadsforing far en kompletterande roll. De storre foretagen
obenégenhet att ta till aternativa metoder forklarar Johansson med deras rédsla for att férlora
deras uppnadda position pd marknaden, " Istéllet for att utveckla varumérket har de en
tendens att bara varda och skydda det” .

For att méta alternativ marknadsfoéring kravs det enligt Joakim att endast denna form av
marknadsforing anvands som uttryck, alltsd ingen reklam eller PR 6verhuvudtaget. Men det ar
anda svart att veta om det finns andra kallor som paverkar. Produkten eller tjansten i sig ar

valdigt viktig, " Alternativ marknadsforing &r svar att mata darfor att den bygger pa

3 patrick De Pelsmacker (2004) s. 14
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relationer och hur mater man en relation? Sticker man in en termometer i hjartat eller vad

gor man?”

Joakim har arbetat med foretag inom mode, noje och filmbranschen. Hans senaste projekt var
for Sandrew Metronome och den svenska sciencefictionfilmen Storm.
" En valdigt annorlunda film som d& sjalvklart kravde annorlunda marknadsforing och det

var deras egna analys nar Sandrew komtill mig.”

De anvande sig av street marketing och viral marketing i kampanjen. Joakim definierar viral
marketing som, "Word of Mouth pa natet, eller via mobiltelefon, elektroniska hjalpmedel dar
det kan fa en virusartat effekt.”

Ett annat begrepp som brukar némnas i viral marketing sasmmanhang &r stealth marketing som
Joakim forklarar som, utskick av grejor som gar under manniskors selektiva radar da de inte
framgar att det ar reklam. Det hédr & ndgot han tar avstand ifran eftersom den metoden

handlar om att lura mottagaren.

"Man har sd otroligt mycket att vinna pa att vara tydlig med vem man & nar man
kommunicerar istéllet for att smyga sig pa. Men alla har sa olika syfte s man kan inte saga

vad som &r rétt eller fel, man kan bara ga till sig séalv och fraga vad man vill halla pa med.”

Joakim forklarar den stora djungeln av termer som existerar pa omradet med att alla aktorer
vill &ga sina begrepp. Det mesta handlar om ungefér samma sak, " Till syvende och sist
handlar det omword of mouth, att ménniskor pratar om nagot for att sedan kopa nagot.”

5.2 Malgruppen

Joakim Johansson anser att det ar forlegat att arbeta med livsstilsmarknadsféring om man tror
att manniskor har en livsstil d& de egentligen har 100 livsstilar. Under 80-talet arbetades det
framgangsrikt med livsstilskommunikation idag har ménniskor ett vadigt komplext socialt

liv.

” Mitt i veckan har man en livsstil och en annan pa kvallen. Pa helgen annu en annan och sen
ytterligare en livsstil ndr man reser. Sen traffar du en partner da har du en annan livsstil, om
du sportar har du en livsstil, man har jattemanga livsstilar.”
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Dessa livsstilar kan &ven kopplas till det Solomon®* beskriver som en persons manga sociala
roller som skiftar beroende pa vilken social situation personen befinner sig i. For att spela

dessaroller anvénds produkter som bést passar den specifikarollen i just den situationen.

Joakim Johansson anser att det & naturligt att definiera en magrupp men det & inte
detsamma som att man ska sédlja pa dem en livsstil eller att tro att en viss malgrupp bara har en
livsstil.

" Jag tycker omintelligenta, kritiska malgrupper och darfor behovs alternativ marknadsforing

men man maste tala om att nu handlar det omreklam.”

Jonas Yrlid beskriver att malgruppstankandet i manga fall ar valdigt fokuserat pa alder vilket
han tycker &r konstigt. Den indelningen & ganska gammaldags och stémmer illain pa hur det

ser ut idag.

" Jag upplever att jag kan ha mycket gemensamt med nagon som &r 12 ar samtidigt som jag
kan ha det med en som ar dubbelt sA gammal. Jag vet 55-aringar som & grymma pa
Playstation och jag betviviar att de finns med som malgrupp pa Sonys briefar. Det ar
intressantare om man kan hitta malgrupper som var pa ett speciellt sétt. Tjej, kille eller
pensionar spelar ingen roll det handlar mer om livsstil eller smak.”

Nér reklambyran King dér Jonas Yrlid arbetar far en ny kund sa utgér de inte efter en viss typ
av malgrupp utan det handlar om att foretaget befinner sig i en situation som antingen kan
vara bra, dalig eller ett mellanting. Utgangspunkten &r att de har en situation de vill utveckla
och det & sdllan de vet exakt vad de vill forandra och Kings roll som reklambyra blir att

tillsammans med kunden komma fram till vilken vég de ska ga

" Det far inte bli kejsarens nya klader, det ar inte s enkelt att, vi kandes gamla forut, ja da
gor vi reklam med unga manniskor med toppluva som ser coola ut. S enkelt ar det inte. Man
far utgd ifran det de redan har och lyfter fram saker i nya sammanhang. Vi kan som konsulter

se potential i saker som foretaget inte ser potential i.”

% Micheal R. Solomon (1999) s. 177
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Joakim Johansson namner tidningen Vice som exempel pa ett varumérke som sager att de
gava tillhor sin egen malgrupp. Vice distribueras i utvalda storstéder och har en

kontroversiell inriktning. De ordnar fester, events och har aven en egen butik.

” De sager vi & malgruppen och malgruppen laser var tidning, gar pa vara fester och koper
vara klader. Man sdljer en malgrupp som man salv har sagt att man ar och har

kommunikationskanaler for det, da borjar det bli intressant.”

5.2.1 We, en del av sin egen malgrupp

Joakim Johansson tar d&ven upp We som exempel pa ett varumarke som sjéva anser sig
tillhéra malgruppen. Istéllet for att anvanda sig av traditionell sponsring anvande sig de av
sdkallade vanner. De kénda personer som anvande We:s klader undvek att framsta som om de
sdlde sig galva till ett kladforetag. Joakim kopplar till myten om att vara oberoende rebell
som finns inom musikbranschen. Det &r en valdigt komplicerad fraga om vad som &r rétt och
fel inom sponsring och det & svart att forutse om hur samarbetet med en artist kommer att

uppfattas.

" Det We gjordei borjan var att satta det pa folk som var uppcoming. De hade redan kladerna
pa sig nér de breakade och d& kan man inte anklaga dem for att de &r sellout. Det &ar valdigt

finatradar det har handlar om, balansera pa olika kandor.”

Eric beskriver att nar We startades upp av nuvarande vd:n Greger Hagelin och nagra vanner
till honom var drivkraften att de skulle gbra det gdva utan finansiarer. De var en grupp

vanner som arbetade tillsammans mot sammamal.

Enlig Eric & de som driver foretaget an del av malgruppen, de skapar produkter som de sdva
skulle vilja ha och de forsoker inte vara trendbundna. We:s mentala malgrupp & mellan 18
och 35 &, men det & bade yngre och ddre som koper kladerna sd det & en ganska

svardefinierad malgrupp och det handlar mer om en mental instalIning.

"Vart mal har alltid varit att inte annonsera speciellt mycket utan jobba med aktivister,
starka karaktarer inom musikvarlden mode, skateboard och snowboard. Olika subkulturer
dar manniskor ar duktiga pa vad de gor. Vi har hjalpt dem och de har hjalpt oss, de har

anvant vara klader i speciella sasmmanhang och uttalat sig bra omWe.”

27



We:s aktivister & gamla vanner till de som startade foretaget och de har med tiden blivit
ambassadérer for dem. Eric Rune forklarar att ingen av aktivisterna har nagot avtal utom de
storsta skateboardstjarnornai USA och da galler det en symbolisk summa. We hja per till med
olika evenemang for sina aktivister till exempel skatefilmer och konstutstalningar déar de star

for omkostnader.

Enligt Eric lagger We ned en liten del av sin marknadsbudget pa traditionella annonser
jamforelse med andra foretag i samma bransch. De har alltid haft en liten marknadsbudget att
anvanda sig av. Trots att de har vuxit mycket de senaste &ren & den fortfarande relativt liten
det beror till stor del ocksa pa att de kostnader som har tillkommit nar foretaget har vuxit.

| relation till omséttningen har mycket pengar investerats néar fOretaget har expanderat.

We har etablerat sig pa den amerikanska marknaden pa senare & och Eric beskriver att det &
skillnad att fa genomslagskraft i USA dér det tar langre tid jamfort med i Sverige dér de fick
ett snabbt genomslag,

" Det kunde racka att nagon hade pa sig en We tréja pa en klubb eller restaurang dar manga

andra sag det for att sedan ga och kdpa en sadan tréja.”

Jonas Yrlid anser att We i sin expansion har lyckats behdlla sitt grundkoncept och han tror att
den dagen som de Gverger detta s gér det ganska raskt utfor.

” De kan inte kdpa sig koll, antingen har de det eller sa ar det kort. Det &r bade det som ar
bra och det som ar daligt for dem. S lange de uppratthaller nagon slags ordning pa vilka de
gillar och vilka som gillar dem och sa vidare ar det ganska ltt att behalla anseendet. Tappar

de fingerkansligheten ar de valdigt sarbara.”

Jonas Yrlid utvecklar sitt resonemang genom att beskriva hur We har dverlevt faser déar det
kunde ha gétt illa. Den forsta fasen intraffade for manga & sedan dar de fran att ha varit ett
valdigt litet foretag med en liten butik dar de sdlde sina egna klader. De blev storre och stérre,
plotsigt hade helt fel personer nere pa Stureplan We-klader. Det fanns stor risk att den
ursprungliga malgruppen skulle vanda varumérket ryggen i detta lage. De vaxte dock sa
snabbt att de kunde sétta sig 6ver det hela
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”De 6ppnade till exempel butik har nere pa Birger Jarlsgatan, vilket &r precis vad man inte
ska gbra om man ar en skatebutik men de gjorde det med flit for att visa att de stér dver det
hér. De 6ppnade butik bredvid Gucci och struntade i att bratsen skulle komma att glida runt i
deras klader och forstka hanga pa, We 14t inte bratsen ta kommandot”

Joakim Johansson anser att We har forlorat en del av sin ursprungliga magrupp,
"Plotdligt sA satt varenda gubbe pa Stureplan med en We-trgja och tyckte de var 20 ar yngre
anvad devar.”

Den stora férdelen med att We har breddat sig &r enligt Joakim Johansson att de kan tjéna mer
pengar och den stora utmaningen & da att forlanga produktlivscykeln. Exempel pa vad som
kan goras for att forlanga produktlivscykeln kan enligt Joakim vara att produktutveckla, gain

i samarbeten, hitta nya malgrupper men ocksa nya produktsegment.

” Det man egentligen séljer ar varumérket, ifran borjan var det en produkt som hette We och
sen blev det ett varumérke laddat med varde.”

5.2.2 Sociala arenor

Joakim Johansson beréttar att i storforetagens fall dar malgruppen inte & sa hart nischad och
de kan inte vara sa extremt riktade eftersom de tanker investera miljoner i marknadsforing och
vill da ocksd na miljoner manniskor. Da & det viktigt att tanka pa att manniskor har manga
livsstilar, forst identifieras den demografiska profilen, sen analyseras psykosociaa strukturer

och intressen, vad som forenar dem.

" Det kanske ar, krogen, en sport, familjen vad det nu kan vara, vi kan kalla dem arenor. Sg
att du har fem arenor som ar valdigt dominanta for den har malgruppen. D& forsoker man ga
in i varje arena och hitta samarbetspartners, varumarken som ar trovardiga i malgruppens

6gon och tillsammans med dem gor man gerillaaktiviteter.”
Det har & en modell som Joakim Johansson arbetar med, Friends of the House kallar han den,

dér identifieras samarbetspartners eler vanner inom olika arenor for att gora gerilla

marknadsforing.
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Inom malgruppens sociala miljo finns gemensamma intressen och varderingar, det finns
paralleller med Luckmanns® beskrivning av intersubjektivitet. Han beskriver detta som en
gemensam och grundldggande moral inom ett samhalle. Erman®® tar upp Habermas
uppfattning av intersubjektivitet vilket baseras pa en symetrisk relation mellan tva manskliga
subjekt, en relation mellan forsta person och andra person. Strydom*’  beskriver Habermas
resonemang om kommunikation eller diskursiv praktik som en kooperativ process av
inlérning som &ger rum inom en socia miljoé och begransningarna av en oberoende
existerande vérld. Inom den sociala miljon &ger denna process rum med bakgrund av en

intersubjektiv varld eller en véarld med gemensamma asikter.

Maséttningen & att varumarket som ska kommuniceras & narvarande pa varje arena,
intresseomrade. Magruppen kommer att da att uppleva att det har varumarket & Gverallt nar
de ror sigin och ut ur sinaolikalivsstilar. Vilket inte & fallet da varumérket bara & precis dar
den har malgruppen rékar rora sig, i deras viktigaste livsstilar. Man har valt att vara i de
arenorna, med aktérer som &r trovardiga, med héftiga gerillaidéer som huvudvarumérket
skapar och ger samarbetspartnern, det & det som skapar en situation som bada parter vinner
pa. Det &r viktigt att malgruppen ska uppfatta att det & ett samarbete, men ett samarbete som
kanns naturligt. Det forsta varumérket sympatiserar de naturligt med, for de har funnits pa den
arenan hela tiden. Pl6tslig kommer ett annat varumarke in och gor saker tillsammans med det

forsta varuméarket som bidrar till malgruppen i den livsstilssituationen.

En annan modell som Joakim Johansson arbetar med &ar baserad pa livscykler och beroende pa
var en individ befinner sig i den skiftar livsstilarna och &en behoven.

" Nar du &r ung ar det viktigt med identitet, du sneglar mycket pa andra. Det &r viktigt att veta
eftersom det &r inte malgruppen i sig som ska paverkas utan de dar andra som de tittar pa.
Lat sdga att man sen far barn, ja vad ar da viktigt for foraldrar? Det & andra i samma

situation och da ar det inom den malgruppen man ska jobba”

Ur ett konsumentbeteendeperspektiv beskriver Solomon® hur relationer till andra méanniskor
ar central nér det galler att bygga upp den egna géalvbilden. Detta beskrivs som spegelbild av
jaget dar andra individers asikter och vérderingar speglas tillbaka och bygger upp den egna

* Thomas Luckmann (2002) s. 19-32
% Eva Erman (2006) s. 377-400

% Piet Strydom (2006) s. 159

% Micheal R. Solomon (1999) s. 179
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sialvbilden. En annan bild av detta & Gecas och Schwalbes®™ som argumenterar for en mer
kreativ och aktiv process for hur gélvbilden av individer skapas. Sé vbilden byggs enligt dem
upp av egna handlingar och erfarenheter av dem istéllet for hur andra manniskors asikter.

Det & inte bara relationer med andra manniskor som & viktiga Joakim Johansson

understryker att idag har vi aven relationer med varumérken.

" En produkt kan hjalpa mig att bygga min identitet, jag &r en typisk applekille kan man siga.
| allafall endel avmig.”

Ur ett varumérkesteoretiskt perspektiv beskriver Aaker® hur manniskor forstarker sin
identitet med hjép av varumarken. Konsumenter tilltalas av produkter och varumérken som
har samma kulturella betydelss som deras egen identitet. Aven ifrén ett
konsumentbeteendeperspektiv & denna aspekt valdigt viktigt enligt Belk* som havdar att
kunskap om de inneborder manniskor lagger vid sina 8godelar &r centralt. Sartre havdar att en
individs &gande och existerande hénger valdigt tétt ihop och & ndrmast oskiljaktiga.
Manniskor soker, uttrycker, bekréftar och forstérker sin kénsa av att finnas till genom att &ga
saker. Detta & &aven ndgot som McCracken* kommer in pd i sitt resonemang om
komplexiteten och variationen hos den kulturella innebdrden av konsumentvaror som finns
hos manniskor. Reklam, mode och konsumentritualer har identifierats som skapare av

innebord och fungerar ocksa som omlokaliserare av mening och innebord.
5.3 Opinionsbildare

Néar val malgruppen ar identifierad behdvs det utforskas vem som paverkar malgruppen och
Joakim Johansson menar att det handlar att forsta sin malgrupp for att kunna utforska vilka
opinionsbildarna ar, " Man utgdr ifran en auktoritet och for den stora massan &r de har

personerna doldisar men inom malgruppen megakandisar.”

Detta resonemang overrensstammer med det Clark och Goldsmiths™ tar upp om
interpersonell paverkan och hur det orsakar en likriktning och anpassning till sociala normer.
Det kan ses som att gruppens normer paverkar individen. Tidiga anvandare och innovattrer

har stor social paverkan eftersom andra senare anvandare foljer deras handlingar och asikter.

¥ Viktor Gecas, Michael L. Schwalbe (1983) s. 77-88
“0 David Aaker, (1996) s.67-68

“ Russel W. Belk (188) s.139-168

2 Grant McCracken (1986) s. 71-84

* RA. Clark, RE. Goldsmith (2006) s. 3443
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Interpersonell paverkan eller andras asikter & en genomtréngande typ av socia paverkan och
ar véldigt effektivt i spridandet av nya produkter da det fungerar som en drivande kraft av nya
saker.

Det & en omojlighet for reklam och PR-konsulter att ha forstdelse och kunskap om alla
magrupper da de arbetar med ett brett spektrum av kunder i ala branscher. Det ar darfor
Joakim har specialiserat pa urban kultur som i Sverige bara existerar i Stockholm med New

Y ork, London och Tokyo som de stora forebilderna.

” Men om man inte forstar far man tar reda pa och utforska den malgrupp som &r aktuell. Ett
bra sitt ar begreppet coolhunting som nastan & som en castingprocess, dar man fragar
exempelvis pa en skola vem som ar coolast i ditt plugg Ja, det & hon dar borta kanske
personen svarar och da fragar man henne och da sager hon, han dér borta. Till sist traffar

man nagon som sager det &r jag.”

Clark och Goldsmith* argumenterar for att tidiga anvandare och innovatorer inte utsétts for
social paverkan da de inte behover soka acceptans av andra. Social acceptans innebér att
andra ser de tidiga anvandarna och innovatérerna nér de anvander produkterna och foljer efter

deras exempel.

Joakim Johansson menar att det egentligen inte &r ett seriost sétt att hitta opinionsbildare pa
men han understryker att gava processen att gora denna undersokning i sig kan skapa

positiva rykten da all rekrytering ocksa & kommunikation.

5.3.1 Polaroid

Joakim arbetade med Polaroid i manga & innan de konkurrerades ut av digitalkamerorna.
Polaroid kommunicerades som retro mot vissa kretorskretsar i storstéaderna och var ett anal ogt

alternativ som skulle ge en kénsla av &kthet.

" Pl6tdligt borjade man se Polaroid dverallt, reklamjobb, medigjobb, det skrevs om det. Det
var gerillamarknadsféring somvi héll pa med, en basal, naiv form av gerilla marknadsforing.

“ bid s.34-43
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Det handlade om att Kameror delades ut till mingelfotografer pa V.1.P fester dar alla alskar

sig galva och vilket ar battre satt an att manifestera detta genom en Polaroidbild?”

Aven reklambyraer och tidningsredaktioner fick Polaroidkameror tilldelade for att de skulle

anvanda dem i sina uppdrag och det fungerade bra.

"Vad ar det for alternativt med det har da? Jo, att det ar valdigt riktat pa individniva, vi
visste vad de hette.”

| fallet med Polaroid sa valdes de individer ut ur malgruppen som ansags vara opinionsbildare
i ndgon form, detta & nagot som enlig Joakim kan goras mycket avancerat och sofistikerat
men i fallet med Polaroid gjordes urvalet pa en enkel niva Forst valdes de storsta och basta
reklambyrderna i Sverige ut och det andra steget var att hitta vilka personer pa dem som
skulle véljas ut. Aven konst och —reklamskolor valdes ut, ” Vi gick forst till 1ararna, vi hade
workshops om hur man kunde jobba kreativt med Polaroid. Det var den enda marknadsforing

vi korde.”

Kraften till att kunna paverka andra kommer i huvudsak ifran tva sorters social paverkan,
auktoritet och social acceptans. Grunden for auktoritet skapas genom kunskap och erfarenhet.

Expertis & ett huvudkaraktarsdrag for innovatérer och tidiga anvandare.*

Jonas Yrlid talar om hur stor paverkan den personliga rekommendationen har pa manniskor.
Som exempel tar han upp hur en kompis han litar pa beréttar om en valdigt bra skiva och det
fa&r honom att g och kopa skivan utan att lyssna pa den. Den nast basta formen av

rekommendation & om det har skrivits positivt om skivan i ndgon tidning det vill siaga PR.

”Om man tar exakt samma formuleringar som personen jag kdnner och som jag last i
recensionen och stoppar de formuleringarna i en annons dar det star Sony World Wide
nedanfor sa kommer jag bara att rycka pa axlarna. Det &r otankbart att jag skulle ga och
kopa skivan ohdrd.”

Enligt Wangenheim och Bayon® & det uppenbart att information ifrdn en expert péverkar

mycket. Om en person & expert pa ett produktsegment och har mycket produktrelaterad

** RA. Clark, RE. Goldsmith (2006) s. 34-43
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information okar efterfragan pa deras kunskap bland andra méanniskor. Experter har oftare
visat sig vara opinionsbildare &n andra da deras beslut anses vara av hogre kvalitet och ofta
foljs av andra. Wangenheim och Bayon konstaterar att expertis har positiv paverkan pa word

of mouth.

Den personliga rekommendationen ar viktig men Jonas fortydligar att han inte nédvandigtvis
litar pa den personen inom andra omraden. ” Den personen som rekommenderade skivan kan

vara en opinionsbildare pa just den héar grejen sen behover jag inte lite ett dugg pa honom.”

Jonas anser att en person inte kan vara opinionsbildare inom alla omréden utan att olika

personer inom bekantskapskretsen &r experter pa sina unika omraden.

” Kan man som foretag underlatta for sddana personer att hitta de saker de har att erbjuda
och fa dem att av egen fri vilja borja gilla dem och fa dem att kommunicera att de gillar dem
da & man hemma. Jag menar inte att man skulle muta dem. Man ska bara erbjuda den

personen att gilla sin mobiltelefon eller vad det &r.”

Jonas Yrlid anser att We:s aktivister ar bra exempel pa opinionsbildare men han understryker
att det inte & sa enkelt att ett foretag kan sla upp négra namn i telefonkatalogen. | We:s fall
handlade de om personer som hade starka band till foretaget ifran borjan, det var ingen
chansning att anvanda dem som aktivister. Att anvénda sig av offentliga personer i sin
marknadsforing kan vara riskfyllt da en person kan anses vara inne den ena dagen for att
plotsig anses helt ute, "Jag tyckte att Kate Moss blev coolare av att hon var med i

knarkskandalen hon var lika klantig som alla andra och blev néstan mer sympatisk.”

Den asikten inser Jonas att alla kanske inte delar med honom men inneborden &r att det som

anses som coolt av en person inte behdver betyda samma sak for andra.

” Om man lanar ut sitt varumarke och sétter tilltro pa en person sa spelar man ett hogt spel
framforallt om man gor det for att den héar personen &r cool. Det &r ju dagskurs pa coolhet.
Det &r battre om man har det som en del av vad man héller pa med. We gor det har pa ett bra
satt, om nagon skulle bli knapp sa forsvinner den personen ut i periferin, det finns liksominga

annonser dar nagon star och sager det har ar coolt hang pa.”

“6 Florian V Wangenheim, Tomas Bayon (2004) s. 1173-1176
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Att anvanda kanda personer &r ett av de mest klassiska tillvagagangssatten och idén med att
sammankoppla kéanda rockstjarnor, skadespelare och atleter med mérkesprodukter ar att det
ska skapa positiva mérkesassociationer. Konsumenterna identifierar sig med de kanda
personerna och det leder ofta till goda resultat. Risken med den hér strategin & att om de
kénda personernas privatliv borjar ga utfor, da kan den positiva associationen snabbt bli
negativ.*’

Jonas Yrlid séger att en viktig aspekt inom sponsring och alternativ marknadsforing ar att det
inte far uppfattas som sokt och pétvingat da effekten kan bli det motsatta.

" Forsoker man snabbt och latt kopa sig de dar sa genomskadas det snabbt och det blir
tvartom, man tycker det &r tontigt. Allt talar nu for att roliga, idéer, och skdna féretag som
ger jarnet kommer belonas. De som sitter med checkboken Gppen och betalar for att trénga in
i folks medvetande kommer inte ha det lika 1att i framtiden.”

5.3.2Word of mouth

Culligan och Keiron* argumenterar for att i en allt mer komplex och kommersielt inriktad
varld forlorar konsumenter fortroendet for storforetag och deras kommunikation. De inriktar
sig istdllet pa den kallan for information de litar pa, familj och vanner. Forfattarna fastslar att
word of mouth altid har varit en viktig marknadsféringskanal. Vidare argumenterar de for en
framtid dér word of mouth & en av huvudkanalerna for byggandet av ett varumérke.

Vikten av word of mouth &r ocksa ndgot som knyts an till i intervjun med Joakim Johansson.

"Nar det galler alternativ marknadsforing handlar det om pataglig paverkan, det som
verkligen gick in. Nagonting som ar positivt, nagonting man vill sprida vidare till sin basta
kompis som man rekommenderar att kdpa. Det ar otroligt starkt.”

For Joakim Johansson & Word of mouth extra viktigt nér det galler en marknadsprocess déar
trovardighet & viktigt. Exempelvis & det emotionella engagemanget storre vid inkoép av

kapitalvaror an vid inkop av dagligvaror.

" Frans Melin (Mamé 2001) s. 93- 95
“8 Culligan, Kieron (1995) s. 7
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” Emotionellt engagerad blir man om man ska kopa hus eller om nagot bygger identitet som,
klader, musik dar man kollar med kompisarna foérst. Word of mouth och alternativa vagar

fungerar bast nér det handlar om trovardighet, credibility, autencitet.”

5.4 Malgruppens delaktighet i kommunikationspr ocessen

Joakim Johansson tar upp fotbollsfans som exempel pa en subkultur som faktiskt har en
valdigt tydlig livsstil. Fotbollsfans har valdigt manga livsstilar men en av den mest dominanta
& att de gillar att se pa fotboll och att vara tillsammans. Om ett stort féretag ska lyckas na ut
till den har valdigt nischade subkulturen maste de bidra med nagonting.

” Du bidrar med nagonting till den kultur som du vill tala med, som du vill ha en relation med
och att du faktiskt forsoker etablera en relation och inte bara bygga image. For det ar vad de
flesta gor, de forsoker bara lura in manniskor en bild. Det blir valdigt ytligt, supertunt, hur
latt som helst att trycka hal pa for en intelligent medieanpassad malgrupp som har vaxt upp i

det som kallas infor mationssamhal let.”

Image beskrivs av De Pelsmacker™ som hur foretagets olika intressenter uppfattar
organisationen. Det &r ett resultat av erfarenheter, kanslor och intryck som skapats gentemot
organisationen. Till skillnad frén identiteten som uppst&r inom organisationen, uppstar
foretagets image i intressenternas medvetande. |dentiteten behdver inte alltid Gverrensstdmma

med den image som intressenterna har och da uppstar en klyfta mellan image och identitet.

Joakim Johansson anser att &ven fast foretaget bidrar med négot forstar de personer som ingar
i subkulturen mer an val att anledningen &r att de ska kdpa nagonting. Det som hander &r att
mal gruppen |&ttare accepterar att foretaget vill silja pa dem ndgonting eftersom de just bidrar

med nagonting mer utover sjava produkten.

" Lat saga att vi tar fotbollsfans som exempel igen, att de far en egen community pa natet som
ett varumérke stér bakom. Da far fansen traffas dar och prata dar, och det man bidragit med
ar en kulturell arena for manniskor att moétas. Det kanske inte ar speciellt for andra

manniskor men i den kulturen kanske det ar precis vad som behovdes.”

“9 Patrick De Pelsmacker (2004) s. 16
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Det som foretaget bidrar med till malgruppen kan enligt Joakim Johansson vara av manga
olika slag men ska helst inte ha ndgot med sjalva produkten att gora. Det ska savklart bygga

varumérke, skapa relation och inte baraimage.

Eric Rune art director pa We beskriver hur de forsoker att integrera malgruppen genom att ge
nagonting tillbaka till de ungdomar som intresserade av skateboard idag. We anordnar
skateboardtavlingar aven skateboardlager for ungdomar mellan 12 och 18 ar dar tanken &r att
ala ska haréd att vara med pa |agret da de baratar ut ett javkostnadspris och nagra av We:s

skateboardproffs & dér som instruktoérer.

" Vi anordnar inte det har for att tjana pengar eller for att det ska gora oss coolare, i grund
och botten har alla har akt skateboard sen barnsben och vi tyckte det var fantastiskt nér det
var ett sadant dar skatecamp. En sadan grej vill man att skejtarna ska fa uppleva idag”

Eric Rune beskriver hur de inom foretaget forsoker att utga ifran sig galva och inte tanka for
mycket p& hur malgruppen kommer att reagera, ”Vi maste ha det sjalvfortroendet att kunna
kora pa en grej. Jag tror det har funkat bra eftersom folk &r intresserade av det vi gor, men

det géller att vara lyhord.”

Annu ett exempel pa saker We gor for deras malgrupp &r en bok med tips om saker att gorai
storstader i véarlden den & ténkt att fungera som en reseguide med bra restauranger, billiga

hotell, underliga barer och konstiga stripklubbar.

"Vi ville inte ha en Lonley Planet utan vi ville ha med saker som We-ménniskan var
intresserad av. Det ska inte vara flashigt men det ska vara kvalité, det ska vara bra, basta
kebaben i Amsterdam eller basta massagestallet i Bangkok.”

5.4.1 Riktat, ovantat och personligt

Joakim Johanssons resonemang om hur foretag ska bidra med nagonting till magruppen de
kommunicerar med syftar till en traditionell kommunikationsmodell med sandare och
mottagare. Det som han upplever som mest spannande & dock nér malgruppen blir delaktig i

kommunikati onsprocessen.

" Jag tycker att det riktigt intressanta ar att involvera malgruppen i kommunikationsprocessen

sa att dem blir en del av den. Det &r det som &r tanken med att ha ambassadorer, man fangar
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in manniskor och dem & bade kanaler och budskap. De blir medproducenter i

kommunikati onsprocessen.”

Pierce har konstaterat att den tankande, tolkande individen &r ett tecken i sig gélv.
Interpretanten & géva inneborden eller anvéandaren av tecknet och det vill siga att
anvandaren & annu ett tecken som refererar till samma objekt. Eftersom en forsta betydelse
kan omtolkas ett obegréansat antal ganger sa kan en interpretant hela tiden leda till en annan.
Anvéandaren fungerar dubbelbottnat bade som tolkare av ett tecken men dven som ett tecken i

sigsav. ™

Joakim fortydligar att det hér inte handlar om en traditionell kommunikationsprocess eftersom
sandaren blir mottagare och allt blir upp och ner. Det som krévs for att kunna astadkomma

detta ar en vadigt sympatisk, personlig kommunikation som &r extremt riktad.

” Jag brukar definiera alternativ marknadsforing som nagot riktat, ovantat och personligt. Det
ar det grova ramverket. Men du maste leva upp till det, riktat sa till vida att det &r riktat till
en malgrupp. Malgruppen i malgruppen, den &r alltid mycket mindre &n man tror. Budskapet
ar riktat, sammanhanget, kontexten ar utvalt valdigt val. Sammanfattningsvis ska malgruppen
kanna sig, sedda, utvalda och bekréaftade for da kanner de att det har ar akta.”

Joakim forordar ovantade grepp i kommunikationen och dar ser han en mojlighet for
storforetagen eftersom manniskor forvantar sig en viss typ av kommunikation ifran dem och
da & det bara att bryta mot det monstret. Han menar ocksa att det ska vara personligt pa
riktigt och inte bara ha en personlig ton, kommunikationen maste vara &rlig. Foretaget ska
verkligen vilja bidra med nagonting och skapa en process dér alla gor nagonting tillsammans.

" Vem som helst idag som har pengar det vill saga storforetagen kan na fram, men inte vem
som helst kan nd anda in. Det ar skillnaden, na in kan bara dem som forstar sin egen
malgrupp och satter malgruppen framfor varuméarket och bidrar med nagot, man kan inte
kontrollera och inte bara jobba med image, yta. Man maste vara édmjuk och lyssna pa vad
malgruppen faktiskt har att bidra med salva och ta till vara pa det och goéra dem till

medproducenter i kommunikationsprocessen.”

* David Glen Mick (1986) s. 196-213
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Joakim Johansson havdar att storre etablerade foretag forsoker gora ett mellanting, de
forsoker gora alternativa saker, involvera malgruppen i processen samtidigt som de vill na ut
till en bred malgrupp. Han namner teleoperatorer, sportforetag som Adidas, Nike och Puma
Det ar foretag som vill nd manga men samtidigt & valdigt livsstilsintensiva och valdigt
upplevelseorienterade och de forsbker kompromissa hela tiden, ibland blir de trovardiga och
ibland inte. De testar nyavagar och chansar, de vet inte riktigt vad de gor alla ganger.

" Traditionellt sett har de stora foretagen har ju testat sonder allt, haft tv-kampanjer som ska
ga over hela varlden och sa vidare. Pl6tsligt ska de gora ndgot nytt sominte gar att méta, det

gar inte att kontrollera och sa ska malgruppen in i processen de tycker de ar laskigt.”

Alternativ marknadsforing passar enligt Joakim inte alla foretag och da ar det béttre att
anvanda sig av traditionell marknadsforing istéllet. Det basta & att kombinera de bada
elementen i sin marknadsféring.

" Vissa saker kan du bara saga med masskommunikation samtidigt som vissa saker bara gar
att sdga med alternativ marknadsforing och vice versa. Det basta ar helt enkelt att de

integreras, nagot som alla snackar om men &r sa svart att astadkomma.”

Joakim tar har upp integrerad kommunikation vilket De Pelsmacker® forklarar som ett system
for att kunna kommunicera enhetligt till komplexa malgrupper som ofta Gverlappar varandra.
Trenden idag & at behdla gamla kunder istdlet for att attrahera nya
Rel ationsmarknadsforing innebér en mer |angsiktig kommunikationsstrategi.

Joakim talar om skillnaden mellan aternativ media vilket bara & en kana och aternativ
marknadsforing vilket & ett sitt att vara. Det & ingen metod utan ett forhallningssatt att
arbeta med aternativ marknadsféring. Ordet alternativ &r ett relativt begrepp och betyder att
det & nagot som bryter mot det normativa och traditionella. Detta forandras hela tiden och
granserna for vad som & aternativt skjuts hela tiden framat. Mycket av det som anses som
kontroversiellt idag kommer att bli konventionellt i framtiden. Teknikutveckling,
samhéllsvérderingar och hur relationer till omvéarlden ser ut for manniskor paverkar vilka
behov som kommer att finnas i framtiden och for att tillfredstdlla dem krévs annorlunda

[Gsningar.

*! pPatrick De Pelsmacker (2004) s. 25
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” Men da kommer det fodas andra behov som ocksa kraver andra losningar. Det kommer

alltid att finnas ndgot som ar alternativt i forhallande till ndgot annat.”

Jonas Yrlid anser att det &r alla kreatrers och entreprendrers uppgift att hela tiden utvecklas,

men ibland kan det vara valdigt 6verraskande att inte Overraska.
"Vissa saker behdver inte vara helt nya heller for att funka, som i tv-serien Vanner dar man

vet att Joey ar dumi huvudet och sen gor han nagot dumt och da skrattar man anda.

Vissa saker behdver inte vara helt nya &ven fast det kan kénnas nytt”
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6. Slutsatser och resultat

6. 1 Slutsats

For att skapa en tvavagskommunikation dar varumérket forankras genom att malgruppen
integreras kravs det att avsandaren utéver sdva produkten bidrar med ndgot som den avsedda
gruppen av individer uppskattar. Genom att ha kunskap och forstaelse for de olika behov som
finns inom den grupp av individer som & forema for kommunikationen kan avsandaren bidra
med ndgot som vardesétts specifikt av den malgruppen som da ocksa kanner sig utvalda. For
att skapa delaktighet i kommunikationsprocessen identifieras de individer inom den sociala
kontexten som har m6jlighet till paverkan det vill siga opinionsbildare, experter och tidiga
anvandare. De hér personerna fungerar i sin tur som tecken och budskap i sig gélva. De blir
delaktiga i den varumérkesbyggande processen da de genom sitt inflytande sprider
varderingar och normer inom den sociala gruppen framst genom word of mouth. Det &r viktigt
att syftet ifran avsandaren &r att skapa en relation med mottagaren och for att skapa ett utbyte
krévs det att ndgonting tillfors ifran avsandarens sida. Relationer mellan méanniskor & en
viktig aspekt for att forsta hur en viss social kontext fungerar. Med den kunskapen kan de
opinionsbildare inom malgruppen identifieras och da kravs det att en relation mellan
varumérket och den individen uppréttas for att lyckas med sin varumérkesuppbyggande

kommunikation.

6.2 Avdutande diskussion

Anledningen till aternativ marknadsforing har vuxit och forutspas bli annu viktigare i
framtiden & att den &r personlig. Det & ocksa ndgot som krévs for att skapa en dialog dér
méalgruppen kanner sig utvalda och bekréftade. Ar malsittningen att skapa en dialog och
integrera kommunikationen med magruppen & den alternativa marknadsforingen mer lampad
som forhallningssétt. Masskommunikation lampar sig béast till en monolog och det &r svart att
skapa en relation genom den traditionella metoden. | de intervjuer som gjorts har det
framkommit att den basta strategin & att kombinera masskommunikation med alternativa

atgarder sa att de blir integrerade med varandra.

En viktig del nér det géller alternativ marknadsforing &r att det inte handlar om gjadva kanalen
som for ut budskapet utan att det &r ett sétt att forhdlla sig till marknadsforing i ett storre
perspektiv. De handlar om att vilja skapa en grund for att bygga en langsiktig relation med sin

magrupp pa Alla foretag behover inte vara lampade att anvanda de har metoderna eftersom
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det beror helt pa vilken malsittning som finns. En central aspekt néar det géller alternativ
marknadsforing & att det begreppet ar relativt da det alltid forhdller sig till det som &r
normativt. Det vill sdga att den alternativa marknadsféringen foréndras i takt med 6vriga
samhéllets utveckling. Ibland kan det vara dverraskande att vara helt konventionell nér alla

andra & okonventionélla.

Att den traditionella marknadskommunikationen har forlorat i effekt bekréaftas av
respondenterna i undersokningen. Losningen & inte att bara andra till aternativa kanaler

istallet eftersom det egentligen handlar om férméagan att skapa en relation med sin malgrupp.

Istallet for att identifiera opinionsbildare inom malgruppen som bara & kanda i den speciella
kontexten kan kénda personer anvandas for att skapa en personlighet kopplat till varumarket.

Kan de hér kénda personerna framsta som vanner till foretaget istéllet for att vara sponsrade i
traditionell mening okar pdlitligheten valdigt mycket. Ingen behdver veta om de faktiskt far
betalt och det spelar ingen avgorande roll s& lange malgruppens uppfattar dem som personer

som anvander foretagets produkter helt frivilligt och att det upplevs som &kta.

Den trovardighet som krévs for att kunna paverka an malgrupp blir har intakt, sarskilt om de
personer som anvants har blivit kanda langt efter att samarbetet startade. Att som foretag
utéver sina produkter bidra med saker som den ursprungliga malgruppen uppskattar kraver
valdigt stor kunskap om hur den subkulturen fungerar. Att som foretag tillhdra sin egen
magrupp & en fordel i det har falet dd mycket kunskap om den kulturella kontexten inom
magruppen finns inom organisationen. Det har & lampligt om alternativ marknadsforing
anvands som framsta kommunikationskanal. Foretaget vet vilka varderingar och normer som
finns inom subkulturen och de kanda personerna som anvands blir opinionsbildare eller
experter som talar positivt om varumarket i media eller direkt till malgruppen. Samtidigt
bidrar fortaget med nagot till malgruppen som genom att delta i exempelvis events eller

tavlingar ocksa blir medproducenter i deras varumarkesbyggande kommunikationen.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Den hér undersokningen har varit inriktad pa den bild experter inom kommunikati onsomradet
har av problematiken med att skapa den tvavagskommunikation med malgruppen. Det &
utefter deras mandriga erfarenheter som tillsammans med de teorier som anvéants har varit

grunden i den analys av omrédet som har gjorts. Det vore mycket intressant att fortsdtta
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undersoka hur malgrupper fungerar nér de blir medproducenter i kommunikationsprocessen
genom att anvanda en subkultur som fallstudie eller en observation. En sadan undersokning
skulle kréava storre resurser i tid och pengar men den skulle kunna Oka forstaelsen for hur

opinionshildare paverkar sin omgivning och hur en tvavagskommunikation skapas.
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