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Sammanfattning

Denna studie amnar undersoka hur medieutvecklingen har paverkat det operativa arbetet med digital
marknadsforing. Denna studie ar en kvalitativ undersokning som genomgéende utgar ifran ett
marknadsforingsperspektiv. Studien har hidmtat inspiration frdn socialkonstruktionismens
hermeneutik som vetenskapsteori. Informationsinsamlingen startade med fem pilotintervjuer som
sedan fOljdes av empiriinsamling genom 4tta kvalitativa intervjuer med branschaktiva
marknadsforare inom varierande digitala byraer, mediebyraer och bolag. Analysmetoden for studien
har genomforts med hjélp av meningskoncentrering och tematisering. Analys och resultat redogdr for
de nya krav medieutvecklingen stiller pad dagens marknadsforare samt hur nya mdjligheter for digital
marknadsforing skapas. Slutsatsen visar pa hur det operativa arbetet gar till och redogoér for
malséttning, val av kommunikationskanal och métmetoder. Denna studie presenterar en tre-stegs
modell vilken marknadsforare forslagsvis kan implementera for att optimera det operativa arbetet
med olika digitala kanaler och plattformar. I resultat diskuterar forfattarna vidare om hur det
operativa arbetet med digital marknadsforing blir allt mer unikt beroende pa foretag och varumaérke.
Studien avslutar med att beskriva denna utveckling som en framstédende anledning till problematiken
kring att utforma ett universellt gangbart ramverk inom digital marknadsfoéring. Denna studie har

tillika stora delar utforts av bada forfattarna.
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Abstract

This study intends to increase the understanding of the impact of the media development on
marketing. This study is a qualitative in nature and it consistently assume a marketing
perspective. The study has drawn inspiration from the science of social constructionism
hermeneutics. The information collection started with five pilot interviews and then
followed by empirical data collection through eight qualitative interviews with industry
active marketers from different digital agencies, media agencies and companies. The
method of analysis for the study has been conducted through meaning concentration and
thematization. The results of the analysis shows the ever increasing challenges today's
marketers face while it also demonstrate how new opportunities for digital marketing are
created. The results shows how the operational work is approach with a focus on
determining communication objectives, choice of communication channel and measuring
methods. This study further presents a three-stage model that marketers can use to optimize
the operational work with various digital channels and platforms. The study also shows how
the operational aspects of digital marketing is becoming more and more unique, depending
on the company and brand. The study concludes by describing this development as a
prominent reason for the problem of designing a universally viable framework for digital

marketing.
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Enligt Bjur & Bolin (2014) sd har medielandskapet under de senaste 10 aren gétt
igenom en omfattande transformering. Detta beror pa faktorer som den digitala
utvecklingen, Internet och mobila enheter. Mediernas villkor har ocksd genomgétt en
grundldggande fordandring da alla kan skapa, producera, distribuera och konsumera
media 1 nistan obegridnsad utstrickning och péd sina egna villkor (Ohlsson, 2014).
Denna medieutveckling och de fordnderliga medievanorna har lett till fordndrade
forutsattningar for all typ av kommunikation och det nya medielandskapet presenterar
bade mojligheter och utmaningar for dagens marknadsforare.

Faktorer som ny informations- och kommunikationsteknik (IKT) och
konsumentens fordnderliga mediebeteende har sedan ldnge utgjort en basis for hur
marknadsforare véljer att konstruera sina mediestrategier (Royle & Laing, 2013). Men
ur den digitala samtid vi lever 1 idag vixer det fram méanga fragetecken kring hur
marknadsforare ska lyckas anpassa sin reklam till de rddande fOrutsdttningarna
(Mulhern, 2009). Den nya interaktiva kommunikationen har haft en stor paverkan pa
hur féretag kommunicerar med sina intressenter. Med de digitala kanalerna foljer inte
bara ett ifrdgasittande av hur marknadsfrare balanserar sina mediestrategier utan de
har ocksa omdefinierat tidigare affarsmodeller och hela verksamhetsstyrningar. Det
digitala landskapet har satt omrdden som marknadsforing, varumérkesbyggande och
reklam 1 en alltmer nyanserad, dynamisk och svararbetad kontext (Phillips & Young,
2009).

Det som under en ldngre tid bendmnts “bruset” vilket syftar till
Overexponeringen av antal reklambudskap 1 samhéllet &r idag stérre @n nagonsin forr
och det dr en direkt konsekvens av en 6kad andel reklam 1 sévil traditionella medier
som 1 nya medier (Rosengren, 2011). Detta resulterar 1 att konkurrensen om
konsumenternas uppmarksamhet idag dr hogre men det har ocksa bidragit till att
dagens konsumenter har blivit mer kritiska och svéara att dvertala (Constantinides,
2002). Den pagéende forflyttningen fran traditionella till digitala medier har inom

forskningsomrddet skapat en diskussion som distinkt uttrycker behovet av ett



nyanserat ramverk for hur den digitala marknadsforingen ska ske i praktiken. Detta
beror pa att flertalet forskare menar att det finns brister 1 mer traditionella ramverk.
(Mulhern, 2009; Constantinides, 2002). Med tanke pa hur medieutvecklingen har sett
ut under de senaste tio aren sa dr det lampligt att utifran ett framtidsperspektiv anta att

ny forskning inom detta omrdde dr hogst aktuell for framtidens marknadsforare.

1.2 Problemformulering

Att anpassa sig till det fordnderliga medielandskapet & en av
marknadskommunikatérens ~ storsta ~ utmaningar. Nya  plattformar, nya
kommunikationskanaler, konsumentens fordndrade medievanor och ett kontinuerligt
Okande brus av reklambudskap leder till nya spelregler och fordndrade forutséttningar
for dagens marknadsforare (Rosengren, 2011). Vi ser att den hir pagéende trenden 1
medieutvecklingen problematiserar de strategiska medievalen och att den digitala
utbredningen utmanar en tidigare traditionell mediemix som lidnge legat till grund {6r
den operativa marknadsforingen. Constantinides (2002) anser att de traditionella
ramverk som legat till grund for operativ marknadsforing ar otidsenliga i relation till
digital marknadsforing. Den inkluderar inte de olika komponenter som den
teknologiska utvecklingen bidragit till och dérfor &r den idag alltmer oldmplig
att tillimpa inom detta forskningsomrade. Den traditionella mediemixen behdver
séledes uppdateras med tanke pa de digitala mediernas inflytande under de senaste
aren. Forskare som Mulhern (2009) och Wymbs (2011) menar att det har skapats ett
behov av mer kunskap hos dagens marknadsférare som jobbar med digital
marknadsforing. Dirmed syftar den hér studien till att undersoka hur
medieutvecklingen paverkar det operativa arbetet med digital marknadsforing.
Studien kommer att utreda vilka nya utmaningar medieutvecklingen stéller pa dagens
marknadsforare och samtidigt undersoka hur dessa fordndrade forutséttningar skapar

nya mojligheter.

1.3 Syfte och fragestallningar

Det overgripande syftet med undersokningen dr att fran ett marknadskommunikativt

perspektiv undersoka hur medieutvecklingen paverkar det operativa arbetet med



digital marknadsforing. Unders6kningen @mnar utveckla ett forslag for hur det

operativa arbetet kan underlittas genom ett ssmmanfattande ramverk.

*  Hur ser det operativa arbetet ut inom digital marknadsforing?
*  Vilka méjligheter och utmaningar medfoljer medieutvecklingen?

* Kan ett ramverk implementeras for hur foretag kan hantera arbetet?

1.4 Avgransningar

Studien genomftrs inom forskningsfiltet strategisk kommunikation. Vidare sa har
studiens urval av respondenter avgrinsats till att omfatta personer i beslutsfattande
positioner som dr yrkesaktiva inom marknadsforing. Studien begrinsas till

marknadsstrategin Business-to-Consumer (B2C).



2.0 Teorioch tidigare forskning

Nedan redovisas den tidigare forskning samt de teorier som ligger till grund for
studiens utformning. Dessa redogor for den mediala utvecklingen, de fordndrade
konsumtionsmonstren samt hur reklammarknaden ser ut for marknadsforare idag.
Vidare redogors for det forsta steget i den operativa processen, vad digital
marknadsforing innebdr, content marketing och avslutningsvis de olika digitala

marknadsforingsstrategierna.
2.1 Medieutvecklingen

Sedan millenniumskiftet har den digitala utvecklingen, parallellt med expansionen av
Internet och den senare explosiva spridningen av mobila enheter borjat omforma det
svenska mediesystemet. Medieutvecklingen pa senare &r karaktiriseras av ett
fordnderligt medielandskap dir traditionella medier som tidningar, radio och TV
digitaliseras samt att nya digitala kanaler stdndigt introduceras till mediesystemet
(Weibull, 2013).

Det dr viktigt att papeka att de traditionella medierna fortfarande ar ledande.
Det gér darfor att argumentera for att de digitala kanalerna snarare kompletterar én att
de ersitter mer traditionella medieformer (Weibull, 2013). Dock &r det mycket som
tyder pa att de valmojligheter som medfoljer den snabba utvecklingen inom
informations- och kommunikationsteknologin bidrar till att de etablerade medierna
successivt tappar sin dominerande roll. Medieutvecklingen ror sig utan tvekan i en
riktning mot det digitala. Dessa nya kanaler 6kar 1 antal samt att de blir alltmer unika
och individuella till deras olika funktioner och format (Weibull, 2014).

Dagens medielandskap och expansionen av det digitala medieutbudet
karakteriseras av ett alltmer interaktivt innehall (Bjur & Bolin, 2014). Mojligheterna
till interaktivitet och tvdvigskommunikation dr idag mer omfattande &n nagonsin
tidigare (Lindgren, 2012). Enligt Bjur & Bolin (2014) och Weibull (2014) s &r det
papperstidningarna som har drabbats hardast av den digitala utvecklingen men
forsoker behélla sin roll genom att forflyttas till digitala alternativ. Betaltjanster som
exempelvis Aftonbladet Plus och Dagens Nyheter erbjuds digitalt 1 syfte att

kompensera for den generella nedgangen av pappersupplagan. Linjar TV, dven kallad



traditionell TV dr fortfarande ett av de storsta medierna 1 Sverige och har
kompletterats med digitala streamingtjanster som exempelvis SVT play och TV4
play. Dessa kanaler har sedan ldnge konkurrerat med bland annat YouTube men pa
senare tid har nya mer individualiserade mediekanaler introduceras som till exempel
Netflix och HBO Nordic. P4 samma sétt har radiokanalerna 1 viss man ersatts av
online-musiktjdnsten Spotify men ocksa av andra gratistjdnster som SoundCloud och
8tracks.

Diarmed kan det konstateras att det fordnderliga medielandskapet gar 1 en
riktning mot allt fler kanaler. Enligt Weibull (2013) finns det heller inga tecken pé att
den hér uppsplittringen av mediesystemet dr pa vig att upphdra. Appelgren, Leckener
& Mejtoft (2014) menar att en gemensam ndmnare for de nya digitala medierna &r att
de mojliggor individualiserade val. Den 6kade valmgjligheten och friheten har lett till
en situation dir medielandskapet nu bestdr av alltmer fragmenterade mediepubliker

(Bjur & Bolin, 2014).
2.2 Mediekonsumtion

Utvecklingen- och digitaliseringen av medielandskapet har ocksd fordndrat vara
mediekonsumtionsmonster. Den enskilda individen kan nu med hjilp av mobila
plattformar som smarta telefoner och surfplattor sjdlv vilja nér, var och hur denne
anvénder sig av olika medier.

Appelgren et al. (2014) menar att vi befinner oss 1 en transformation fran ett
massmedialt medielandskap till ett mediesamhélle som istéllet karaktiriseras av
individualism och mer unika medievanor. Idag dominerar Internet den genomsnittliga
anvindningstiden bland 6vriga medier och resultat fran ytterligare forskning visar pa
att internetanvindningen utgdr basen for dagens mediekonsumtion. Enligt Jansson
(2013) argumenterar forskare for att vi befinner oss 1 en transmedial tid. Det
transmediala genombrottet redogdrs som en avgorande orsak till det kraftigt 6kande
Internetanvéndandet pé senare dr. Det som karaktériserar den transmediala tiden &r att
kommunikationen mellan ménniskor sker via olika plattformar som exempelvis
laptops, smarta telefoner och surfplattor. Detta genombrott sparas tillbaka till 2007 da
de forsta smarta telefonerna lanserades. Sedan dess har utbredningen och anvindandet

av dessa plattformar exploderat. Mer dn tvd tredjedelar delar av den svenska



befolkningen anvinder sig idag av en smarttelefon (Snickars, 2013). Sett ur ett globalt
perspektiv sd har internetanvindandet via mobil sedan arsskiftet 2013-2014 gétt om
internetanvandandet via laptop (Iabmobile, 2015). Under de senaste tre &ren sa har
aven surfplattan haft en spridningsfrekvens fran fem procent till att omfatta femtiotre
procent av den svenska befolkningen (Findahl, 2014) Det har med andra ord skett en
radikal fordndring i1 vara medieval.

Det ar utvecklingen inom IKT som har lagt grunden for dagens transmediala
tid. IKT ar ett samlingsbegrepp for alla de olika typerna av data- och
telekommunikationsenheter samt olika typer av tjdnster, kommunikationssystem och
applikationer relaterade till dessa (Falkheimer & Heide, 2010). Det gar att diskutera
huruvida dessa nya teknologier kompletterar eller ersitter mer traditionella tekniker
(Weibull, 2014). Dock menar Bjur & Bolin (2014) att det inte gar att bortse fran att de
mobila enheterna varit en bidragande faktor till att TV- och radiokanaler har borjat
digitaliseras. Detta dr kopplat till den transmediala utvecklingen och digitaliseringen
av dagens medier och innehall. Forskare resonerar i1 denna kontext om
mediekonvergens. Detta dr en utveckling som idag gor det mojligt for mediepubliker
att interagera med samma multimedia innehall frdn flera olika kanaler och
plattformar. Detta innebdr att dagens konsumenter navigerar sig igenom samma
innehdll med hjélp av flera olika tekniker (Lindgren, 2012).

Dessa narmst obegriansade mojligheter f6r individen att vélja nér, var, hur och
med hjélp av vad man vill ta del av olika medier leder till att konsumtionsmonster blir
allt svarare att generalisera, kartligga och méta. Tiden da vi antingen var “online”
eller ’offline” ar sedan ldnge forbi. Forskare menar att online- och offline verkligheter
blir allt svarare att sérskilja i dagens samhille (Lindgren, 2012) och istéllet sa har
“online” utvecklats till att bli ett sorts normaltillstdind (Jansson, 2013). Vi ér alla

uppkopplade till Internet dygnet runt.

2.3 Reklammarknaden

Den pédgdende transformationen av medielandskapet och konsumenternas medievanor
har lett till fordndrande reklaminvesteringar pa den svenska mediemarknaden
(Rosengren, 2011). Internet har inte bara utvecklats till det storsta enskilda mediet 1

Sverige avseende mediekonsumtion utan det har ocksd utvecklats till den storsta



kanalen for samlad annonsforsdljning (Ohlsson, 2014). Mediekonsumtion och
reklaminvesteringar forhéller sig till varandra och med férdndrade medievanor foljer
dven fordndrade arbetssdtt (Rosengren, 2011). Enligt den éarliga reklamkakan som
framstills av Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) gar det enkelt att urskilja
att digital reklam &r ledande med sexton procentenheter (fig. 1). Ytterligare matningar
frdn IRM visar pa att Internet inklusive mobilmarknadsforing svarar for hela trettiotre
procent av den totala summan medieinvesteringar 1 Sverige under 2014 (IRM, 2015).
Ytterligare ett exempel &r spridningsfrekvensen av smarta telefoner 1 Sverige dér
marknadsforare ocksd foljt med utvecklingen. Enligt Ohlsson (2014) okade
reklaminvesteringar 1 mobilmarknadsforing med mer &n tvdhundra procent under ér
2011 respektive over hundra procent under 2012. Med andra ord kan man urskilja
likheterna och forhallningssattet mellan mediekonsumtion och reklaminvesteringar.
Ser man till de statistiska undersékningarna gjorda inom filtet indikerar dven detta pa
denna utveckling av den piagéende migrationen fran traditionella medier till Internet
(Ohlsson, 2014). 1 takt med att Internet- och det digitala anvindandet okar bland
konsumenter beslutar sig marknadsforare for att folja med 1 utvecklingen och
forflyttar delar av sin marknadsféring frén traditionella medieformer till de digitala
medierna  (Ohlsson,  2014).  Tidigare  prdglades  medielandskapet av
envigskommunikation didr konsumenten ansdgs vara en passiv mottagare av diverse
kommunikationsbudskap. Idag har de interaktiva funktionerna gjort att dessa
kommunikationsbudskap sker alltmer pé& konsumentens villkor. Snarare &n att
diskutera envégs- och tvavigskommunikation kretsar diskussionen nu kring one-to-
one, one-to-many-, many-to-many communications (Lindgren, 2012). Dagens
konsumenter har helt annorlunda konsumtionsmonster, beteenden och behov.
Forskare menar att den moderna konsumenten dr mer kridvande, informerad och
kritisk (Constantinides, 2002). Nar konsumenten forvantar sig mer okar kraven pa
marknadsforare. Forskare har konstaterat att det saknas facit for att mota dessa
foranderliga behov som uppstar med medieutvecklingen (Ryan, 2014). Vad dagens
marknadsforare behover ér ytterligare kunskap och forstdelse for hur de kan arbeta
med digital marknadsforing (Mulhern, 2009, Constantinides, 2002). Marknadsforare
stdr infor en stor utmaning da de forst ska ge sig in pa den digitala marknadsplatsen.

Den digitala marknaden é&r fortfarande relativt outforskad och under stindig



fordndring. Detta innebér 1 sin tur att det krdvs ett annorlunda arbetssitt for att
tillfredsstédlla konsumentens behov (Constantinides, 2002). Utan tydliga regler, mallar
eller modeller kan vi konstatera att detta forsvarar den operativa processen och skapar

en osdkerhet hos praktikerna.

2.4 Det forsta steget

Trots att det inom digital marknadsforing saknas ramverk for hela processen
(Mulhern, 2009, Constantinides, 2002) visar teori pa atminstone en del av processen
dér forskare enats. Det forsta som bor klargdras dr vilka mal som ska uppnas (Bird,
2007; Gezelius & Wildenstam, 2007; Palm, 2006). Malen kan variera mellan
exempelvis kopintentioner, dndrade attityder, bygga image eller 6ka kdnnedom hos
konsumenter (Gezelius & Wildenstam, 2007). Oavsett vad maélet med
marknadsforingen &r startar processen i1 denna definition. Det resterande arbetet
saknar som tidigare pavisat facit och ramar. Forskare inom digital marknadsforing
talar upprepade ganger om svarigheten av att veta vad for effekt marknadsféringen
kommer att ge eller vad resultatet kommer att bli men malet bor alltid komma forst

(Bird, 2007; Ryan, 2014).
2.5 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing dr en ny form av marknadsforing som har vuxit fram 1 takt
med utvecklingen av Web 2.0 och dess bidrag av interaktiva webbtjdnster och
affarsmodeller (Royle & Laing, 2014). The digital marketing Institute definierar
digital marknadsforing enligt foljande:

“The use of digital technologies to create an integrated, targeted and measurable
communication which helps to acquire and retain customers while building deeper

relationships with them” (i Royle & Laing, 2014)

Definitionen &r relevant pa grund av att den inkluderar den strategiska aspekten av
den digitala marknadsforingen, det vill séga integrerad, malriktad och maétbar

kommunikation.



Inom digital marknadsforing anvénder sig marknadsforare av elektroniska
apparater (exempelvis dator, mobil, surplatta) for att marknadsféra exempelvis
produkter, varor, tjinster eller varumirken via digitala kommunikationskanaler
(Miryala & Reddy 2015). Digitala kommunikationskanaler kan bland annat vara
annonser pa internet, sOkordsmarknadsforing, e-postmarknadsforing,
mobilmarknadsforing och sociala medier. Utmirkande fordelar med digital
marknadsforing dr enligt Miryala & Reddy (2015) att foretag kan med hjdlp av en
egen hemsida fa global rickvidd for sin verksamhet. Detta medfor att marknadsforare
kan hitta nya marknader och konkurrera pd en global niva for en forhallandevis lag
kostnad. Strategiskt skriddarsydda digitala kampanjer kan nd en sirskild malgrupp pa
individnivd for en betydligt ldgre kostnad dn vad som varit mojligt med tidigare
traditionella marknadsforingsmetoder. Denna effektiva personifiering som mojliggors
av de digitala teknikerna gor att marknadsforare kan koppla sin kunddatabas till sin
hemsida och dérefter skraddarsy erbjudanden efter konsumenternas mer unika behov
och beteenden. Det dr ocksa viktigt att papeka att foretagets hemsida alltid dr online.
Detta mojliggor for konsumenter att interagera med ett foretags hemsida dygnet runt.
Den digitala marknadsforingen dr mojlig att analysera och dverblicka 1 realtid vilket

marknadsforare kan anvinda for att effektivisera arbetet dygnet runt.

2.6 Content marketing

Pulizzi (2014) argumenterar for att content marketing har fétt en allt stérre betydelse
imom den  digitala  marknadsforingen.  Content  marketing &  en
marknadsforingsstrategi som madanga branschaktiva marknadsforare talar om idag.
Content marketing syftar till att skapa och kommunicera virdefullt, relevant och
redaktionellt innehall efter en specifik mélgrupps intressen via de platser och kanaler
malgruppen befinner sig pa. Enligt Lieb (2011) &r content marketing inte ndgot nytt i
sig. Dock har forutsdttningarna for denna marknadsforingsstrategi éndrats 1 takt med
den digitala utvecklingen. Utbredningen av Internet och framvéxten av de digitala
kanalerna har underldttat arbetet for content marknadsforare 1 den bemérkelsen att det
har blivit enklare att producera kvalitativt redaktionellt innehall till en l4gre kostnad.
Hemsidor, bloggar, Twitter, Facebook, sokmotorer och méanga liknande kanaler har

undanr6jt tidigare kostnadshinder och dérfor har den digitala utvecklingen bidragit till



att denna strategi blivit s populdr under senare ar. Content marketing Institute

definerar content marketing som:

“Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing
valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly-defined audience -

and, ultimately, to drive profitable customer action”.

Definitionen dr relevant da den ligger tyngdpunkten pé skapandet och distributionen
av virdefullt och relevant innehall.

Den digitala utvecklingen har lett till flera kommunikationskanaler och det
Okande reklambruset gor att konsumenterna blir alltmer svérpaverkade
(Constantinides, 2002). Marknadsforare konkurrerar inte bara med ett fatal
konkurrenter om konsumenternas uppmérksamhet, idag sker konkurrensen fran alla
som har nagot att sdga online. Trots att det har blivit ldttare och billigare att skapa och
distribuera redaktionellt innehall for marknadsforare har det ocksd blivit en utmaning
da innehallet méste skriddarsys efter ett 0kat antal kanaler och plattformar (Lieb,

2011).

2.7 Digitala marknadsforingsstrategier

Utvecklingen inom IKT har inte enbart medfort nya kommunikationsmgjligheter {6r
konsumenter utan det har ocksd skapat nya metoder for digital annonsering. De
digitala marknadsforingsstrategier som berdrs 1 den hér studien dr displayannonsering,
sOkordsmarknadsforing, mobilmarknadsforing e-postmarknadsforing och sociala
medier.

Displayannonsering dr en typ av Internetannonsering (kallas dven for
bannerannonsering) som anvinds for att marknadsfora produkter och tjdnster pa olika
webbplatser samt 1 mobiltelefoner. Displayannonsering avser annonser som visas
intill innehdll p4 webbplatser och 1 applikationer. De kan variera 1 format frén text,
bilder, animationer och video. Displayannonsering kan anvéndas i flera olika format
som exempelvis annonser med videoinslag, interaktiva annonser som till exempel ett
spel, dynamiska annonser som innebér ett regelbundet redigerande av innehéll

(Charlesworth, 2009).
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Sokannonsering sd avser SEM, SEO och PPC. Sokordsmarknadsforing
(SEM) dr en process som syftar till att generera trafik till ett foretags hemsida genom
att kopa annonser i sokmotorer. S6kordsoptimering (SEO) dr en process som syftar
till att generera trafik fran organiska sokresultat 1 sokmotorer. Organiskt sok &r listor
som visas 1 sOkmotorn som ingen betalat for. Det dr sokmotorns egna forslag till den
som sOker (Charlesworth, 2009). Kopt sok (Post-Per-Click listor) sdsom Google
AdWords innebir att kopare budar mot varandra for en specifik sokfras for att fi bést
placering 1 soklistorna (Iabmobile, 2015).

Mobilmarknadsforing definieras enligt Miller (2011) som de tekniska
forutsdttningarna som gor det mojligt for marknadsforare att kommunicera och
engagera sina intressenter pa ett interaktivt och relevant sitt genom mobila enheter
som till exempel smarttelefoner och Idsplattor. Detta dr en digital
kommunikationskanal som stdndigt okar. Andra plattformar tappar anvidndare pa
grund av det okande anvindandet av mobila enheter. Marknadsforare kan anvénda
digitala strategier som displayannonsering, sokannonsering och reklam i diverse
applikationer. Sokannonsering innebér att marknadsforare dkar sin synlighet i mobila
sokmotorer nar konsumenter genomfor sokningar i mobilen. Displayannonsering gors
pa responsiva hemsidor och annonsutrymme kan ocksd kopas 1 olika applikationer
(Miller, 2011). Trots de dkade investeringarna inom mobil marknadsforing befinner
sig det mobila annonsformatet fortfarande i ett introduktionsstadium och tekniskt satt
ar det svdrare att anvénda sig av Cookies 1 det mobila formatet (Iabmobile, 2015).

E-postmarknadsforing ir en form av direktmarknadsforing som anvénder e-
post som digital kommunikationskanal. Det &r ett effektivt sitt att rikta budskap mot
specifika kunder (Gezelius & Wildenstam, 2007). Marknadsforare kan anvidnda sig av
e-postmarknadsforing for flera olika syften. Oftast anvédnds e-post frimst for att bygga
varumdrke och 0ka kundlojalitet. Det anvinds ocksé for att konvertera kunder och for
att kunna gora jamforelsevis “billig” men effektiv reklam for foretaget genom till
exempel utskick av nyhetsbrev och reklamerbjudanden.

Marknadsforing 1 sociala medier syftar till att generera trafik eller
uppmarksamhet genom olika sociala nidtverk som exempelvis Facebook, Intagram,
Twitter, YouTube och/eller Linkedin. Sociala medier skapar mojlighet att

kommunicera med kunder och uppkom i samband med Web 2.0. (Royle & Laing,

11



2014). Sociala medier dr en vanligt forekommande strategi for att bevara en relation

och skapa lojalitet mellan kund och foretag.
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3.0 Metod

Detta avsnitt redogor forfattarnas vetenskapliga utgangspunkt, empiriinsamling,
urval samt genomforande. Vidare forklaras studiens analysmetod, etiska

overviganden och avslutningsvis studien validitet och reliabilitet.

3.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Denna studie &r av kvalitativ karaktdir och har hédmtat inspiration fran
socialkonstruktionismens hermeneutik som vetenskapsteori, tillsammans med en
induktiv inriktning. Hermeneutiken handlar om att skapa storre forstaelse for empirin
genom tolkningar som fér sin grund utifrdn forskarens forforstaelse. Den induktiva
ansatsen har tagit oss till den forforstdelse vi anvént oss av, vilket skapats genom
tidigare forskning och teori. Denna forforstdelse, teori och tidigare forskning har
utgjort grunden for tematiseringen som foreligger studien samt har fungerat som
underlag for framtagningen av studiens intervjuguide. Tillsammans med empirin har
forfattarna genom den induktiva ansatsen kunnat dra slutsatser efter att ha analyserat
insamlingen via meningskoncentrering och tematisering (se avsnitt 3.5) (Kvale &
Brinkmann, 2009).

D4 studiens Overgripande syfte dr “att frdn ett marknadskommunikativt
perspektiv undersoka hur medieutvecklingen péaverkar det operativa arbetet med
digital marknadsforing” ldmpar sig ovan ndmnda perspektiv och forhallningssétt for

studiens mal och forfattarnas analysmetod, tolkning samt meningsskapande.

3.2 Pilotundersokning

For att sdkerstilla intervjuguidens funktion genomfordes fem stycken
pilotundersdkningar (Bryman, 2002). Detta dd intervjuguiden formades utefter
forfattarnas  teoretiska  forforstaelse, som  diskuteras 1  avsnitt 3.4.
Pilotundersokningarna genomfordes for att 1 forebyggande syfte upptidcka brister i
intervjuguiden och dven fa en uppfattning om tidnkbara foljdfrdgor. D& syftet med
dessa undersOkningar var att forebygga plattfall och kunskapsbrist anvindes en
strukturerad intervjuform. Detta for att undvika att leda in respondenterna 1 &mnen

och tankar som intervjuaren pratar om. Forfattarnas mél var att enbart hora
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respondenternas  tankegdngar kring dmnet. Forfattarna vill klargora att
pilotundersdkningarna genomfordes med den ténkta intervjuguiden som underlag och
respondenterna svarade via online-formulédr. Samtliga respondenter dr aktiva inom
branschen och besitter hdga poster. Svaren forfattarna fick holl hog kvalité och bidrog

1 hog grad till utformandet av intervjuguiden.

3.3 Intervju

Med anledning av att studien héller ett timligen tydligt fokus har en semi-strukturerad
intervjuform varit ldmpligt for att kunna besvara undersokningens fragestillningar
och syfte. Denna metod har vidare gett utrymme for flexibilitet gidllande intervjuernas
utformning och hur varje intervju har fatt formas till en rimlig grins efter gdng. Den
semi-strukturerade intervjun ger enligt Bryman (2002) utrymme for f6ljdfrdgor och
kort diskussion for att sedan ga tillbaka till frageschemat. Detta har gjort att
forfattarna kunnat stilla frigor om vissa dmnen dér ytterligare detaljniva onskats till
de respondenter som kunnat svara pa detaljniva. Daremot, d4 undersokningen gjorts
genom flera intervjupersoner har denna grins varit forhdllandevis tydlig for att
mojliggora en jamforelse mellan de olika resultaten och svaren (Bryman, 2002).

Trots att forfattarna foljt ett frageschema med forhallandevis strukturerade
fragestillningar och teman har den semi-strukturerade intervjun gett plats for
respondenten att svara pa fragorna i den méin personen kan, samt hélla en ledig
disposition av svaren (Bryman, 2002). Detta har bidragit till att respondenterna kint
sig fria att anamma sitt eget perspektiv och inte hilla tillbaka tankar och idéer. Denna
frihet for respondenterna har lett till mer omfattande svar som forfattarna anvént for
att nd bredare kunskap och djupare analys. Intervjuguiden har fungerat som en
strukturerad minneslista for forfattarna for att undvika att missa forbestimda teman
och fragor. Detta da intervjuguiden utformats i syfte att besvara undersokningens
fragestdllningar, mél och syfte (Bryman, 2002). Intervjuguiden kan fér den som lédser
se strikt ut, ddremot fann forfattarna att alla frdgor inte behovde inkluderas under alla
intervjuer. Intervjuguiden utgjorde en mall att falla tillbaka pa alternativt pdminna om

teman. Ddrmed har den semi-strukturerade intervjun passat bra for studiens syfte.
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3.3.1 Urval

Urvalet har gjorts genom att forfattarna riktat sig till aktiva branschfolk inom
marknadsforing och digitala medier. Anledningen till detta eftersom studien antar ett
perspektiv utifrdin marknadsforarens sida. Urvalet har gjorts genom sd kallat
bekviamlighetsurval, vilket &r ett icke-sannolikhetsurval (Bryman, 2002).

Intervjupersonerna har bestdtt av bland annat marknadschefer och
verkstillande direktorer for storre och mindre bolag. Detta har gett forfattarna ett brett
material att skapa analysen utifrdn, samt gett en forstdelse for vilka problem och
mojligheter branschen stdr infor.

Forfattarna kontaktade ett attiotal personer fran olika foretag dar studiens syfte
och bakgrundsproblem forklarades. Fragan som stilldes personerna var saledes om de
ville medverka 1 studien genom telefonintervju. Av dessa attio stdllde dtta personer
upp pé intervju. Inom kvalitativ forskning ses 5-25 respondenter kunna ge svar till
studiens syfte och nd ett resultat (Kvale & Brinkmann, 2009). Dessa atta intervjuer
anser forfattarna gav den méngd empiri och omfattning av kunskap tillracklig for att

kunna besvara studiens syfte och fragestillningar (se avsnitt 3.5).

3.4 Genomforande

Studiens hermeneutiska perspektiv har bidragit till att framstillningen av
problemformulering och fragestillningar grundats 1 teori och tidigare forskning.
Vidare grundades dven intervjuguiden genom denna forforstaelse. Detta da forfattarna
onskade hélla en rod trdd genom problem, frigestéllning och tillika intervjuguide for
att kunna besvara syftet. Som tidigare nimnt gjordes ett urval av respondenter som
grundades 1 ett icke-sannolikhets-och bekvamlighetsurval (Bryman, 2002).

Under intervjuerna anvénde sig forfattarna av applikationen TrueCaller for att
spela in intervjuerna (TrueCaller, 2015). Detta tillvigagéngssitt ar viktigt for den
detaljerade analys som ofta krdvs vid kvalitativa undersokningar och for att man ska
kunna fanga intervjupersonernas svar 1 deras egna ordalag. Vidare sékerstillde
forfattarna att omgivningen under intervjun, frin intervjuarens sida, var lugn och

minimerade alla risker for att oljud skulle stora kvaliteten pa inspelningen (Bryman,
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2002). Innan intervjuguiden borjade foljas beskrevs syftet med studien grundligt for
respondenten. Intervjuernas tid varierade mellan trettio till fyrtiofem minuter.
Transkriberingen skedde I6pande under studiens géng och har analyserats genom

meningskoncentrering och tematisering (Kvale & Brinkmann, 2009), se ndsta avsnitt.

3.5 Analysmetod

Analysen av transkriberingarna gjordes genom meningskoncentrering och
tematisering (Kvale & Brinkmann, 2009). Detta innebar att forfattarna plockade ur de
huvudsakliga citaten och de dmnen som berordes flest ganger och svarade mest
lampligt pé studiens syfte. Dessa citat och @mnen koncentrerades till kortare punkter
och meningar for att lyfta fram det mest vdsentliga ur intervjuerna. Slutligen nadde
forfattarna en niva diar ingen ny kunskap kunde utldsas, ddrmed uppnaddes
kunskapsmattnad 1 empirin (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi grundade de vésentliga
aspekterna utifrdn den forforstaelse som tagits fram frén tidigare forskning och teori.
De citat som analyserades fram genom koncentreringen kategoriserades in i1 teman
enligt Kvale & Brinkmanns (2009) riktlinjer for tematisering. Vidare i analysen
utgjorde dessa teman stommen for analysens utformning. Tematiseringen resulterade 1
fem stycken teman: content, mdtbarhet, strategi, utmaningar, snabb utveckling.
Forfattarna kopplade analysens delar till teori och forskning for att nd en djupare

forstaelse for empirin och slutligen nd ett resultat.

3.6 Etiska overvdaganden

I enlighet med Brymans (2002) redogorelse kring etiska fradgor har studiens
respondenter som ndmnt fatt ta del av syftet med studien samt hur forfattarna kommer
att anvinda sig av materialet. Forfattarna informerade respondenterna om valfriheten
att som medverkande fa vara fullt anonym. Detta kontrollerades vid ytterligare
tillfalle genom att den sammanstéllda analysen skickades till samtliga respondenter.
De fick da tillfille att korrigera mojliga felciteringar och misstolkningar som
forfattarna kan ha gjort samt ldmna sitt samtycke till undersokningen (Bryman, 2002).
I och med detta erbjod forfattarna aterigen mojligheten att fa vara anonym. De
respondenter som samtyckte till analysens innehall fick sjdlva bestimma hur de

onskade bli bendmnda i1 form av for- och efternamn, foretag och yrke eller om de
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foredrog att andra uppgifter. Forfattarna gjorde pa detta sitt for att folja de
konfidentialitetskrav som Bryman (2002) beskriver.

3.7 Validitet och Reliabilitet

Det metodval och tillvigagangssitt som anviands 1 den hdr studien har valts pa basis
av studiens undersokande frigestillningar och forfattarnas socialkonstruktivistiska
och hermeneutiska utgangspunkt. Det socialkonstruktivistiska forhdllningssattet syftar
inte till att presentera “en” objektiv verklighet utan fOrfattarna anvénder sig
upprepande av kvalitativa intervjuer for att erhélla kunskap om atskilliga verkligheter
(Eksell & Thelander, 2014).

Att uppné extern reliabilitet 1 kvalitativa studier dr enligt LeCompte & Goetz
(1982 1 Bryman, 2002) problematiskt. Anledningen till detta 4r att forskningen
studerar sociala konstruktioner och dessa fordndras konstant vilket gor det svért for
ndstkommande forskare att nd samma resultat (Bryman, 2002). Framforallt d& denna
studies syfte ar att utifrdn den digitala utvecklingen studera dagens tankegangar och
tillvdgagangssitt. Risken for att dessa sociala fOreteelser dndras lika snabbt som
utvecklingen gor dr hog vilket gor den externa reliabiliteten svag. Den interna
reliabiliteten vill forfattarna 1 denna studie hivda stirks utav antalet forskare. Detta da
bada forfattarna 1 denna studie tagit del av allt material och tolkat empirin bade
gemensamt och individuellt med samma resultat (LeCompte & Goetz, refererad i
Bryman, 2002). Vidare kan reliabiliteten 1 kvalitativa studier enligt Guba & Lincoln
(1994 1 Bryman 2002) ldmpa sig béttre att bedoma utifrdn begreppet palitlighet. Detta
gors genom att noggrant redogdra for alla steg 1 forskningsprocessen for ldsaren att ta
del av. Denna redogorelse har forfattarna genomgéende applicerat 1 alla delar.

Angaende validiteten 1 denna studie refereras framst till Merriam (1994), dar
utgangspunkten for validitet dr att studien avser mita vad den angett méta. Den
forforstaelse forfattarna anvént sig av 1 utformandet av syfte, fragestillningar och
intervjuguide samt insamling av teori och empiri har mojliggjort att forfattarna kunnat

mita studies syfte 1 enlighet med Merriams (1994) utgdngspunkt.
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4.0 Analys

I analysen kommer vi att redogora for mdlen med den digitala marknadsforingen och
vidare hur medieutvecklingen stdiller nya krav pa marknadsforare i form av hogre
krav pa kunskap, kreativitet, innehdllsanpassning och mod. Sedan diskuteras valet av
olika kanaler och strategier samt hur dessa kan kombineras och effektiviseras.
Avslutningsvis  diskuteras mojliga metoder for att mdta effekten av digital

marknadsforing.

4.1 Den foranderliga marknaden

Medieutvecklingen och den férindrade mediekonsumtionen priaglas av ett alltmer
digitalt mediebeteende (Mediebarometern, 2015). Den snabba framvixten av de
digitala kanalerna har gjort att allt fler marknadsforare placerar stora delar av sin
mediabudget 1 de nya kanalerna (Ohlsson, 2014). J. Andrén (intervju, 2015)
argumenterar for att medieinvesteringsmassigt maste marknadsforare idag anvédnda en
mycket bredare mix av kommunikationskanaler for att uppna likvérdig rackvidd som
for ndgra ar sedan. Introduktionen av nya medier gor att marknadsforare idag
generellt sdtt maste handskas med fler kommunikationskanaler och medieformat dn

tidigare.

”Sokordsmarknadsforing dr en djungel i sig, och sen ovanpd det ldgger du banners,
och pd det ldgger du e-postmarknadsforing och sen marketing automation och da helt
plotsligt sitter du med en vildigt jobbig djungel och da har vi inte ens rort dmnet
sociala medier.

B. Lundberg (Intervju, 2015)

Det nya medielandskapet stiller pad sd& sédtt hogre krav pa dagens
marknadsforare och det finns ett behov av mer omfattande kunskap kring nya
marknadsforingsprocesser och verktyg (Mulhern, 2009, Constantinides, 2002). Detta
beror bland annat pd att de digitala kanalerna dr sd pass nya och att
medieutvecklingen ror sig sa fort (Weibull, 2013). Utvecklingen av diverse verktyg

som ligger till grund f6r operativa processer inom digital marknadsforing sker
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kontinuerligt. Spelregler och aktuella plattformar fordndras hela tiden och detta gor att
marknadsforare maste vara stindigt uppdaterade och folja med 1 utvecklingen 1 syfte
att f4 en djupare forstdelse for de fordndrade forutsattningarna for digital
marknadsforing. C. Ogren (intervju, 2015) instimmer genom att papeka att den
fordnderliga mediamarknaden gor det svart for marknadsforare att bedoma vad som
fungerar och vad som inte fungerar. Det kan saledes forstas att medielandskapets
utvecklingstakt stiller hogre krav pd marknadsforares formaga att ligga nédra
utvecklingen och deras forméga att anpassa sig nidr nya tekniker och kanaler
introduceras till mediesystemet. Ett exempel som illustrerar just dessa snabba
omvandlingar i samband med tekniska utvecklingar ar surfplattan. For tre ar sedan
hade fem procent av Sveriges befolkning en surfplatta och redan ar 2014 hade
anviandningen spridit sig till att omfatta majoriteten av den svenska befolkningen.
Detta ér alltsé en teknik som gick fran att omfatta fem procent till femtiosex procent
av den svenska populationen pa tre ar. Detta illustrerar hur hastigt medieutvecklingen
kan pédverka digitala kommunikationsforutsattningar och ddrmed ocksa paverka det

operativa arbetet for digitala marknadsforare.

“Ett exempel dr Facebook. Facebook fungerade pd ett sdtt for 2 ar sedan. Det
fungerar inte pd samma sdtt idag. Som marknadsférare gar det inte att bete sig pd
samma sdtt som man gjorde for 2 dr sedan, det dr inte samma sak ldngre och det dr
ndgot som en varumdrkesansvarig mdste forstd. Ddrfor mdste man bli en bittre
kravstdillare — en expert”.

S. Santos (intervju, 2015)

P& si satt maste marknadsforare besitta bredare kompetens én tidigare. F.
Hallberg (intervju, 2015) pépekar att det blir problematiskt for marknadsforare att
gora strategiska medieval om de inte fOrstdr sig pd det digitala samtalet eller
dynamiken bakom verktygen och de digitala kommunikationsstrategierna.

Sammanfattningsvis gir det att konstatera att det saknas en &vergripande
forstdelse for de olika begreppen, verktygen och processerna inom digital
marknadsforing. Detta forsvérar det operativa arbetet inom digital marknadsforing

och bidrar dérfor till en generell osdkerhet bland minga marknadsforare. For att 6ka
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mojligheten till att lyckas inom den digitala arenan bor marknadsforare utgd ifran

vilka mél som ska uppnas.

4.2 Malsattning med digital marknadsforing

Flertalet forskare dr Overens om &r att marknadsforingen méiste utga ifran tydligt
definierade mél (Bird, 2007; Gezelius & Wildenstam, 2007; Palm, 2006). Studiens
respondenter argumenterar ocksd for att kommunikationsmalen dr utgdngspunkten {for
det operativa arbetet med den digitala marknadsforingen. Enligt S. Santos (intervju,
2015) baseras valet av digitala strategier pa det mal och syfte som marknadsforaren
har med sin marknadsforing. Malen kan variera mellan exempelvis kdpintentioner,
andrade attityder, bygga image eller 6ka kdnnedom hos konsumenter. Detta ar ett
resonemang om olika mélsittningar som vi dven kan finna i1 Gezelius & Wildenstams
(2007) identifikation av mdjliga marknadsforingsmal. Det kan sdledes forstds att om
marknadsforaren inte har formulerat en klar malséttning finns det en stor risk att det
blir svart att besluta om olika digitala kanaler och medier. Idag sa finns det minga
alternativa digitala kommunikationskanaler och valet kan ddrmed bli 6vervéldigande
om marknadsforaren inte har en tydlig malséttning. Sjdlva formuleringen av
malsittningen dr oproblematisk enligt respondenterna, det ar foljden av att ha en
bristande mélséttning som kan skapa konsekvenser for det fortsatta arbetet.

Nedan foljer tvd resonemang som visar pa vikten av att malsdttningen &r
definierad innan marknadsforaren kan gi vidare i processen. B. Lundberg (intervju,
2015) berittar att valet av de strategier som ska anvéndas 1 den digitala mediestrategin
ocksa sker péd basis av vad for typ av produkt som ska marknadsfoéras. Det &r stor
skillnad p4 om det dr en ldgsengagemangsprodukt eller en hogengagemangsprodukt
som ska marknadsforas. Om det budskap som ska marknadsforas giller en
lagengagemangsprodukt som till exempel kaffe eller schampo bor displayannonsering
vara effektivt och leda till direkt kop. Idealistisk sd ska dd konsumenten klicka pa
annonsen och ga in och kopa produkten. Men om budskapet som ska marknadsforas
istéllet giller en hogengagemangsprodukt som exempelvis en bil eller en forsidkring sa
ar sokordsmarknadsforingen dnnu viktigare for att na hela vagen till kop.

A. Desai (intervju, 2015) argumenterar for att den digitala strategin ocksa

beror pa var produkten befinner sig 1 produktlivscykeln. Om det géller helt ny produkt
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som ska introduceras pa marknaden sé skulle marknadsforaren istéllet kunna anvénda
sig av specifika strategier som ofta syftar till att skapa uppmérksamhet. Till exempel
genom displayannonsering sd forsoker marknadsforaren fa produkten att synas och
horas hos sd ménga potentiella kunder som mojligt. Om det istéllet géller en mer
etablerad produkt som befinner sig ndgonstans i mognadsfasen sa fokuserar
marknadsforaren oftast mer pa interaktivitet och engagemang via exempelvis sociala

medier fOr att pAminna och forstérka.

4.3 Krav pa innehall

Medieutvecklingen medfor en allt storre frihet i konsumentens medieval och detta
betyder ocksa att konsumenten har mojligheten att selektera reklambudskap vilket gor
att kommunikation sker alltmer pd konsumentens villkor (Constantinides, 2002).
Enligt teori dr content marketing en marknadsforingsstrategi som syftar till att
optimera innehall for att paverka och skapa mervérde for konsument. Fokus ligger
alltsd pa att skapa wutmirkande innehdll som fir foretagets digitala
marknadskommunikation att uppmirksammas mer 4n konkurrenternas (Pulizzi,
2014).

Innehallet bér i och med detta designas pa basis av vad for respons
marknadsforaren vill ha frdn konsumenterna. Utifrdn empirin har vi funnit tva
fragestdllningar som bor dgnas extra dtanke, dessa ér: Vad ska kommuniceras och Aur
ska det kommuniceras. Vad som ska kommuniceras syftar till marknadsforarens
grundlaggande maélséttning med kommunikationen. Detta kan 1 enlighet med tidigare
resonemang mojliggoras forst ndr mélsittningen &r tydligt formulerad. Hur innehéllet
ska kommuniceras logiskt och symboliskt dr oftast det som upplevs problematiskt
inom digital marknadsforing. Detta beror 1 regel pd att vad och hur méiste stéllas 1
relation till vilket medium som passar budskapet bédst och vilka kanaler som ska
anvéndas for att distribuera budskapet.

M. Stenberg (intervju, 2015) menar att utgangspunkten i detta &r att reklam
inte kan pdverka de personer som den inte nar. GrundfGrutsittningen for att reklam
ska ha en betydelsefull effekt dr att den maste nd konsumenten pa nagot sitt.
Mediekonsumtionen prédglas av individuella mediekonsumtionsmonster samt att

konsumenter 1 allt storre utstrackning tar del av innehdll via olika plattformar
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(Appelgren et al., 2014). Marknadsforare méste sdledes inte enbart hantera forandrade
konsumtionsmonster utan dven det faktum att konsumenterna anviander sig av flera
olika plattformar och kanaler samtidigt, vilket forskare inom medie- och
kommunikationsvetenskap kallar for mediekonvergens (Lindgren, 2012). Det kan
foljaktligen forstas att ndr konsumenter tar del av samma innehall via olika tekniker
blir det svarare for marknadsforare att kartlagga vilken kanal eller plattform som de
bor prioritera vilket dr nagot samtliga respondenter uttryckt finna svérigheter 1.
Konsumenter navigerar sig fram med hjélp av flera olika tekniker i ett oregelbundet
och individuellt konsumtionsmonster vilket kan gora det svart for marknadsforare att
generalisera och tyda digitalt beteende. Trots denna problematik forsoker foretag i
mojligaste méin att anpassa innehéllet sd att det kan visas 1 plattformar som mobil,
lasplatta och laptop. Innehéllet méste ddrmed vara utformat pd ett sddant sitt som gor
det meningsfullt for konsumenten. Det kan ddrmed foreslds att marknadsforaren
overvédger kanaler 1 direkt relation till produktionen av innehdllet. Om detta inte
overvigs 1 produktionen riskerar reklamen att inte ha nadgon effekt.

Utifrdn undersokningen kan tolkningen goras att det &r ur denna problematik
som content marketing fitt sd& mycket uppmérksamhet pa senare ar. Content
marketing fokuserar pd att skapa och anpassa relevant innehall efter malgrupp,
kommunikationskanal och plattform (Pulizzi, 2014). I enlighet med tidigare
resonemang om att digitala strategier véljs utifrdn kommunikationsmdlen kan det
vidare argumenteras for att innehdllet bor produceras i samband med val av digital
strategi. I undersokningen skapas upplevelsen av att content marketing har kommit
ytterligare en bit pad vigen ndr det géller design av innehdll. Strategin innebér en
omvind strategisk planering av innehdllsanpassning hela vdgen frdn mélgrupp tillbaka
till sdndare snarare dn tvirtom. Dock kan ett fortsatt resonemang foras huruvida
strategin kan vara aningen 0verambitids da den ska implementeras som en pagaende
och konsistent process i ett foretags alla kommunikationskéllor. Detta upplevs mer
som en vision snarare én ett mal 1 ett medielandskap som préglas av ett kontinuerligt

okande antal av diverse kommunikationskanaler och plattformar.

4.4 Krav pa kreativitet
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Vidare forstas att innehallsanpassning dven stiller hogre krav pa kreativitet. Ett
tydligt exempel som pavisar fordelarna med en content marketing strategi dr reklam 1
linjar TV kontra online-video pa YouTube. I en reklamfilm anpassad for TV sa visas
oftast avsdndaren 1 slutet av filmen. YouTube och andra sidan har en “two-view”
funktion vilket innebér att konsumenten kan klicka bort reklamen efter de forsta fem
sekunderna. Om da nittiofem procent redan har klickat bort filmen innan avsédndaren
har exponerats 1 skdrmen sa dr det ingen som vet vad som kommunicerades eller vem
som kommunicerade. Detta innebdr att vardera plattform kriaver annorlunda
dramaturgi och beréttarteknik for att reklamen ska fa effekt. Formatering och ldngden
pa filmen maéste ocksa redigeras. Ddrmed kan éterigen konstateras att materialet maste
skriddarsys efter media och kanal for att det ska fungera innehdllsmissigt. Detta
innebdr fler produktioner och konsekvensen av detta dr 6kade produktionskostnader.
S. Santos (intervju, 2015) och F. Hallberg (intervju, 2015) instimmer 1 att det dr en
utmaning for marknadsforare att lyckas hélla en sa pass hdg niva av nytdnkande och
kreativitet som krdvs inom digital marknadsforing. All marknadskommunikation
stiller krav pa innehdll men hur marknadsférare framfér kommunikationen blir allt
viktigare pd grund av att innehallet som sagt maste skriddarsys. Idag gir det att
kommunicera pd nya sitt, i nya sammanhang och med nya samarbeten.
Sammanfattningsvis kan det konstateras att det dr bdde en kostnadsfrdga och en fraga
om kreativitet ndr marknadsforare ska skapa effektfullt innehdll i1 olika digitala

kanaler.

4.5 Val av strategier och kanaler

I teorin aterges forklaringar kring de vanligaste operativa strategierna inom digital
marknadsforing. Dock sa finns det inte mycket forskning om hur de digitala
kommunikationsstrategierna praktiskt bor tillimpas for att lyckas (Bird, 2007; Ryan,
2014). Det gar diarmed inte att utifrdn teorin generalisera mellan effektiva och
ineffektiva digitala strategier. Utifrdn studien skapas uppfattningen att det istéllet ar
nodvindigt med en kombination, en mix av digitala kommunikationsstrategier som
kan resultera 1 framgangsrik digital marknadsforing. Nedan f6ljer en diskussion

grundad ur teori tillsammans med empiri kring det operativa arbetet med digitala
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strategier som display annonsering, sokordsmarknadsforing, mobilmarknadsf6ring, e-
postmarknadsforing och marknadsforing i sociala medier.

Teorin beskriver att de tekniska framstegen inom IKT har mgjliggjort for
marknadsforare att arbeta med digital kommunikation 1 realtid (Miryala & Reddy
(2015). Nér A. Desai (intervju, 2015) resonerar om digital marknadsforing sa lyfter
han fram den real-tids aspekt som ett utmérkande karaktirsdrag for det operativa
arbetssittet. Han menar att inom digital marknadsforing sd kan marknadsforare
planera, lansera, overblicka och redigera digitala initiativ 1 realtid. Detta innebar att
det gér att redigera i en pagdende kampanj om man exempelvis méarker att en specifik
displayannons har en forhallandevis ldg CTR eller konverteringsgrad. Darmed gar det
bland annat att dndra bild, text och malgrupp i realtid s att en konsument som
exponerats av ett visst budskap, kan fem minuter senare se ett helt annorlunda

reklambudskap.

“What this whole digital real-time data allows you to do, is that if you see that
something is going wrong, you can immediately change it at the moment and make
sure that your campaign today is better than it was yesterday”

A. Desai (intervju, 2015)

Darmed mojliggébr den hédr typen av realtidsredigering ett lopande
forbattringsarbete med de digitala kanalerna. Det gar att ta del av vésentlig feedback
och lédra sig vad som fungerar och vad som inte fungerar omedelbart. Detta gor att
marknadsforare kan optimera sin marknadsforing pa ett mycket snabbare sétt én vad
som ndgonsin tidigare varit mdjligt. Utifrdn denna forstdelse kan det antas att
anvindning av realtidsredigering 1 praktiken borde medfora att marknadsforare far
mer kontroll 6ver sin pdgdende kampanj. Detta borde 1 sin tur reducera osékerheten
innan, under och efter en kampanjperiod. Vidare konstateras att digitala
reklamkampanjer inte sker under begridnsade tidsperioder. Inom digital
marknadsforing finns det inget slut pd kampanjer, ndr vil innehdllet skapats och
publicerats online finns innehéllet dér for alltid. Sammanfattningsvis innebér detta att
digital marknadsforing &r ett pagdende och kontinuerligt arbetssétt som stéller krav pa

konsekventa handlingar.
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B. Lundberg (intervju, 2015) anser att en digital strategi alltid bor innehélla
bade push- och pull metoder. Displayannonsering kan vara en effektiv strategi for att
pusha ut ett varumaérke, en tjinst eller en produkt till en specifik malgrupp. Pull-
metoder dr exempelvis sokordsmarknadsforing vilket dr en viktig del av den digitala
marknadsforingen. Nedan ges ett exempel utifrdn empirin f6r hur marknadsforare

effektivt skulle kunna kombinera dessa push- och pull metoder.

Foretag A lanserar en displayannonserings kampanj i syfte att berdtta for en
malgrupp att de erbjuder den bésta smart-TV:n till ldgst pris pa marknaden. Det hdr
skapar i sin tur ett intresse och ett sokbeteende hos malgruppen. Dock sd dr
konsumenter oftast kritiska mot reklam. De vill inte bli lurade och ddrfor anvdnder de
sig oftast av Google for att sjilva ta reda pd vad det finns for alternativ. Om
konsumenten da gor en informationssokning via Google och hittar en AdWords
annons eller en sokordsannons ddr foretag B erbjuder en billigare Smart-TV finns det
risk for att konsumenten viljer foretag Bs produkt istdllet. Detta innebdr att Foretag
A skapade ett sokbeteende med sin displayannonsering men de kapitaliserade aldrig
annonskampanjen eftersom att det var via sokordsmarknadsforingen som foretag B
tog in affdiren. Ddrmed gar det att konstatera att displayannonsering dr effektivare i

kombination med sokordsmarknadsforing.

Detta dr bara ett av manga exempel som illustrerar hur det operativa
arbetsséttet med den digitala marknadsféringen siledes bor bestd av samverkande
digitala strategier. Enligt (Mediebarometern, 2015) sd har mobilanvindning gatt om
laptopanvindning och enligt Snickars (2013) anvédnder sig mer én tva tredjedelar av
den svenska befolkningen av en smarttelefon. Denna utbredning av den mobila
marknaden har lett till 6kande reklaminvesteringar i mobilmarknadsforing. Trots att
utvecklingstakten avstannat frdn 2012-2013 kan det antas att utvecklingstakten for
denna plattform kommer fortsétta 6ka 1 och med Googles uppgradering for mobilen.
Googles uppgradering innebdr att foretag som saknar responsiva hemsidor
automatiskt sjunker i soklistorna, vilket kan anses nést intill tvingar marknadsforare
att borja utveckla responsiva hemsidor. Mobilmarknadsforing befinner sig fortfarande

1 ett introduktionsstadium och studiens respondenter instimmer med att
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mobilmarknadsforing &r relativt nytt for ménga marknadsforare. De flesta av studiens
respondenter dr av asikten att mobilen inom kort kommer fa en storre betydelse och
central roll 1 den digitala mediemixen. Detta resonemang fors frimst utifrdn mobilens
mojlighet till att konvertera konsumenter 1 hog hastighet. Genom displayannonsering i
mobil kan kunden exempelvis klicka pd annonsen och bli kopplad direkt till en
hemsida, véxel eller kundtjénst. Den hastighet som tillhandahéalls genom mobil fran
att vicka konsumentens intresse till att verkligen konvertera denne till kund kommer
att vara oslagbar enligt respondenterna.

Sociala medier beskrivs 1 teorin syfta till att generera trafik och
uppmarksamhet. A. Desai (intervju, 2015) forklarar det likt teorin som ett pagdende
“engagement game”. Detta innebdr att marknadsforingen 1 sociala medier anvinds for
att behdlla konsumenter 1 foretagets digitala ekosystem och kontinuerligt engagera de
kring olika produkter. En av de frimsta anledningarna till att marknadsforare viljer att
anvinda sig av exempelvis Facebook ar enligt A. Desai (intervju, 2015) pa grund av
mediets trovardighet. Nar marknadsforare till exempel displayannonserar via Google
Display Network sd vet marknadsforaren inte till fullo 1 vilken kontext eller pa vilken
sida annonsen kommer att visas 1. Sociala medier dr dirmed en effektiv digital kanal
for att engagera relevant publik 1 en trovdrdig och kontextbunden miljé som
marknadsforaren har mer kontroll ver.

Vidare ur teorin och empirin kan e-postmarknadsforing forstds som en digital
kommunikationsstrategi som varken dr en push — eller pull metod. Nyhetsbrev ar
effektivt 1 den bemaérkelsen att utskicken oftast gors till konsumenter som redan
kanner till och har en relation till sdndaren (Gezelius & Wildenstam, 2007). Darmed
kan det konstateras att det snarare dr en metod som syftar till att underhdlla en
existerande relation och kan anvindas effektivt som ett komplement till resterande
digitala strategier. Till exempel om konsumenten har konverterats till foretagets
hemsida kan marknadsforaren placera en cookie via webblédsaren och darigenom bérja
displayannonsera mot konsumenten under perioden fram till ndsta nyhetsbrev. Genom
detta sdtt kan det antas att det blir viardefullt att anvdnda sig av e-post som ett
ytterligare sdtt att paverka konsumenten under ladnga sdljcykler och

planeringsprocesser.
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Med andra ord sa bor anvdndandet av olika digitala marknadsforingsstrategier
baseras pé olika situationer och tidpunkter. Ibland &r det ldmplig med e-post, ibland
med display och ibland maste man prioritera sokordsmarknadsforing 1 relation till

olika kampanjer eller 6vrig offline-aktivitet.

4.6 Krav pa mod

Ett aterkommande tema ndr vi diskuterar det operativa arbetssittet med digital
marknadsforing dr avsaknaden av ramverk (Mulhern, 2009, Constantinides, 2002).

Detta kan dven konstateras stimma 6verens med empirin.

“There is no real rulebook for how to succeed in this environment that everyone can

apply”.
A. Desai (intervju, 2015)

Béade S. Santos (intervju, 2015) och A. Desai (intervju, 2015) papekar att det
inte finns ndgot facit for den perfekta balansen mellan olika digitala
kommunikationsstrategier. Det finns ddrmed ingen som kan foreslé ett arbetssétt som
garanterar framgéng inom digital marknadsforing vilket forskare ocksd menar (Bird,
2007; Ryan, 2014). Utifrdn detta konstaterande géller det istéllet att vaga testa,
experimentera och bryta normer for att skapa sig ritt forutsittningar for att lyckas.
Dérmed krévs det en stor portion mod 1 det digitala yrket da detta arbetssétt kan leda
till badde framgéng och misslyckanden. Misslyckanden kan bidra till en djupare
forstielse for digital marknadsforing. Vidare ar det dr viktigt att pipeka att digital
marknadsforing erbjuder mojligheter for ett kontinuerligt och snabbare ldrande &n vad
som tidigare varit mojligt. Medieutvecklingen och den dkande individualiseringen 1
samhéllet (Appelgren et al., 2014) dr ndgot som foretag ocksd kommer behdva
anpassa sig till. Utifran detta kan det fOrstds att digitala kommunikationsstrategier
behover formas utifrdn det unika foretagets malséttningar, forutsattningar och vad for
typ av kanaler och medier som passar det specifika varumérket. Darmed gar det inte
att generellt anta hur operativ digital marknadsforing sker 1 praktiken utan det dr ndgot
som varje foretag maste klura ut sjdlva genom “trial and error” och anpassa det till

den egna organisationen.
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4.7 Forutspa effekt genom matbarhet

Med utgangspunkt i teorin dir forskare inom digital marknadsforing talar upprepade
ginger om svarigheten av att veta vad for effekt marknadsforingen (Bird, 2007; Ryan,
2014) foljer ett resonemang huruvida det finns mojligheter for marknadsforare att
testa vad som fungerar for den egna organisationen och hur effekten av den digitala
marknadsforingen kan férutspas genom detta.

Enligt Gezelius & Wildenstam (2007) sa syftar mitningen till att analysera
resultatet av kommunikationen och fi virdefull feedback som kan anvindas for
framtida kommunikationsinsatser. Utifrdn empirin argumenteras for hur olika mét-
och testmetoder kan ske kontinuerligt under den operativa arbetsprocessen med
digital marknadsforing Detta dr ett arbetssétt som gor det mgjligt for marknadsforare
att effektivisera och optimera sin digitala marknadsforing 1 realtid.

Respondenterna forstar att det gir att méata antal klick och effekten av antal
klick 1 forhéllande till konverteringsgrad. Vidare ger dem forslag till hur dessa
metoder kan anvédndas under processens olika steg lyfts fram. B. Lundberg (intervju,
2015) menar att framgangsrika digitala marknadsférare méter och analyserar trafik
innan man vil gor ndgon annan digital aktivitet och att métbarheten ddrmed bor ligga
till grund for de kommande besluten.

Ett arbetssitt for att optimera effekten av digitala marknadsforingsstrategier &r
att genom test ldra kdnna marknaden innan marknadsforaren bestimmer sig for att
bygga en mer omfattande digital kampanj. Enligt B. Lundberg (intervju, 2015) &r
detta nagot som manga marknadsforare rdds Gver pd grund av att det krdvs sa mycket
forberedelse innan den digitala kommunikationen bor lanseras. B. Lundberg (intervju,
2015) argumenterar for att marknadsforare aldrig bor begridnsa sig till ett fatal
budskap. Istillet bor marknadsforare utforma tio olika budskap som sedan
kommuniceras ut via tio olika banners 1 flera olika digitala kanaler. Detta innebér att
marknadsforaren behdver ha forberett cirka hundra mindre kampanjer. Detta
tillvdgagangssitt gor det mojligt for marknadsforaren att efter tvé till tre dagar se
vilka kampanjer som genererar minst respons. Dessa kampanjer plockas da bort och
sé fortsatter marknadsforaren successivt att reducera antalet kampanjer tills det endast

finns ett fatal kampanjer kvar. Om marknadsforaren gor pa detta sétt sa far han genom
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testet kunskap om vad for budskap och vad for displayannons som ger bést effekt. Om
marknadsforaren investerar tio procent av sin mediabudget pa dessa tio kanaler sa
marker man till slut vilka av dessa som ger mest effekt. Da investerar
marknadsforaren istillet tio procent av budgeten pa de aterstiende kanalerna. Detta
test producerar virdefull insikt och kunskap om vad marknaden vill ha och vilket
specifikt budskap som konsumenterna reagerar pa. Om marknadsforaren arbetar pa
det hédr sittet s& kommer saledes den sista tusenlappen ldggas pa ndgot som dr direkt
sdljande. Detta betyder 1 sin tur att om marknadsforaren méter fran borjan kan hen
testa olika kanaler och sedan bestimma sig for hur marknadsbudgeten ska fordelas
utefter vilken kanal som ger mest effekt. Med detta menas alltsd att om
marknadsforaren testar till exempel Twitter i en manad si& kommer detta visa
indikationer pa vad den specifika kanalen genererar for respons. Om analysen visar att
Twitter star for en procent av foretaget forsdljning da bér marknadsforaren 1 sin tur
lagga ner en procent av sin tid och en procent av sin budget pd Twitter.

I teorin framgér som sagt att konverteringsgrad och antal klick gér att méta.
Enligt var respondent gar det att anvédnda sig av dessa metoder for att kunna forutspa
den mojliga effekten. I och med detta finns det hopp om att forskare skulle kunna
utveckla och studera detta tillvdgagingssitt pa en djupare niva.

Diaremot, utifrdn empirin kan det forstds att 4 marknadsforare arbetar pa det
hér sittet. Istéllet koper marknadsforare annonskampanjer forst och maéter 1 efterhand
(B. Lundberg, intervju, 2015). Om marknadsforaren inte har méitt och analyserat trafik
frén olika medier och plattformar innan blir det svart att veta om effekten av den
digitala marknadsforingen &r positiv eller negativ. Om marknadsforaren istéllet méter
innan finns det en referenspunkt att utga ifran nir resultatet ska analyseras 1 efterhand.
Exempelvis om marknadsféraren konstaterar att hemsidan har en konverteringsgrad
pa tva procent vilket betyder att tva av hundra besdkare genomfor ett kop via
hemsidan. Nar marknadsforaren sedan bygger en annonseringskampanj blir da
malsdttningen att mer dn tvd procent av de nytillkomna besdkarna ska forsoka
konverteras. Detta ger marknadsforaren ett konkret och mitbart mal att strdva efter.
Det hér operativa arbetsséttet innebdr att marknadsféraren kan optimera sina olika

digitala kommunikationsstrategier. Om marknadsforaren 1 steg ett maérker att
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exempelvis mobilannonseringen genererar en konverteringsgrad pa tre procent sa

borde detta betyda att marknadsforaren ska ldgga ner mer pengar i mobilannonsering.

4.8 Mjuka vardens "matbarhet”

Diskussionen om effekt och mitbarhet av mjuka védrden ar ndgonting som manga av
studiens respondenter kidnner frustration 6ver. Med mjuka virden menas sadan effekt
som inte gar att dra ut siffror pa, exempelvis varumirkeskédnnedom eller
attitydpaverkan. Korrelationen mellan annonsering och varuméirke ar svarare att méta
och effekten det har pa varumérket har marknadsforare svarare att harleda lika tydligt
som ndr de tidigare gjort reklam 1 traditionell media (S. Santos, intervju, 2015).

Det saknas teorier om mitmetoder for att forstd hur olika kanaler och
aktiviteter samverkar och vad den totala effekten 4r av de anammade
kommunikationsstrategierna. Ur detta skapas forstaelse om att detta dr ett problem
som dr relaterat till utvecklingen av nya plattformar och den Okande andelen
marknadsforingskanaler (Rosengren, 2011). Desto fler kanaler och fler medier som
kommunikationen maste fordelas pd desto svérare blir det for marknadsforare att
genomfora den hér typen av analys. A. Desai (intervju, 2015) menar att det svaraste
med den digitala marknadsféringen ar sjélva aterrapporteringsaspekten. Detta beror
som ndmnt pa att det inte finns nagra specifika metoder eller verktyg som mojliggor
denna jimforelse. Det gar inte att presentera en konkret korrelation mellan de pengar
som investeras 1 en digital kampanj och vad det specifika utfallet blev av den
investeringen 1 relation till mjuka vérden. Studien wvill darfér péapeka att
marknadsforare bor anvianda sig av annorlunda tillvigagéngssétt for att uppskatta
effekt och resultat pd varumidrke. Det kan till exempel vara en analys av ett
genomsnittligt métt pd “impressions” 1 forhallande till hur minga som har klickat pa
en displayannons eller delat en specifik post. Med impressions menas hur ménga
ganger ett reklambudskap har exponerats pa till exempel en hemsida. Impressions
avser enbart exponering och omfattar séledes inte ndgon interaktion fran anvandaren.
Saledes gér det att forstd att det gir att uppskatta effektiva och ineffektiva digitala
kommunikationsstrategier ur ett varumirkesperspektiv, diremot inte ur ett specifikt

forhallande till varje insatt krona.
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“This sort of reporting or this sort of correlation does not exist anywhere, so its

almost unreasonable to except that”.

A. Desai (Intervju, 2015)

S. Santos (intervju, 2015) lyfter fram en viktig podng angdende métbarheten av
digitala medier. Han anser heller inte att det finns ndgra specifika métverktyg som
garanterar framgdng inom digital kommunikation. Han menar att det finns
forutsattningar for att bygga feedback rent tekniskt. Daremot for att effektivisera
hantering av feedback och for att kunna genomfora rittvisande métningar av olika
kommunikationsstrategier maste marknadsforare stindigt utveckla och anpassa

aktuella verktyg efter sin egen verksamhet och det egna varumérket.
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5.0 Slutsats

I denna studie har vi kommit fram till vilka nya krav medieutvecklingen stdller pa
dagens marknadsforare samtidigt som vi kan se hur nya mojligheter for digital
marknadsforing skapas. Vi kan se en mdjlighet till ytterligare mdtmetoder samt hur

den operativa processen kan effektiviseras.

5.1 Nya krav

Introduktionen av nya digitala medier innebdr att marknadsforare idag maste arbeta
med flera kommunikationskanaler och varierande medieformat. Vi pavisar hur det
fordnderliga medielandskapet leder till fordnderliga medievanor och hur dessa
oregelbundna och individuella konsumtionsmonster gor det svart for marknadsforare
att kartlagga och tyda digitalt beteende. Spelregler, aktuella plattformar och diverse
verktyg som ligger till grund for operativa processer inom digital marknadsforing &r
under stindig fordndring. Detta beror pa att det digitala landskapet dr sa dynamisk och
det producerar dirfor ett behov av mer omfattande kunskap kring nya
marknadsforingsprocesser och verktyg. Detta betyder 1 sin tur att dagens
marknadsforare méste vara stindigt uppdaterade och folja med i1 den digitala
utvecklingen for att erhalla den forstaelse som krivs for de kontinuerligt fordndrande
forutsittningarna inom digital marknadsforing.

Vidare argumenterar vi for att innehdll maste produceras, skrdddarsys och
anpassas efter specifika malgrupper, varierande kanaler och plattformar. Detta stéller
hoga krav pa en kreativ 16sningsforméga dd detta arbete annars riskerar att resultera 1
antingen misslyckad kommunikation eller hoga produktionskostnader.

Ytterligare ett krav som diskuteras &r att det krdvs en stor portion mod i det
digitala yrket da ldrandeprocessen och framgangen ofta sker pa bekostnad av att testa,
experimentera och bryta normer och pa det sdttet ldra sig av bdde framgingar och
misslyckanden. Denna slutsats grundar sig 1 att framgingsrika digitala
marknadsforare skapar sina egna ramverk och arbetssétt och anpassar dessa efter den
egna organisationens forutsittningar och mal. Vi konstaterar att det inte finns ndgot
facit for framgang inom digital marknadsforing och vi tror inte heller att det gér att

uppratta ett arbetssitt som ar universellt applicerbart.
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5.2 Nya mdjligheter

I relation till dessa nya krav diskuteras det hur marknadsforare kan dra nytta av den
nya utvecklingen och hur dessa mojligheter underléttar arbetsprocessen. Vi papekar
att all digital marknadsforing bor ha ett klart syfte och mél for att marknadsforare ska
kunna effektivisera det operativa arbetet med den digitala marknadsféringen. Detta
motverkar att marknadsforaren lagger onddiga resurser, engagemang och tid pa arbete
som varken kommer ge 6nskad effekt eller fora organisationen ndrmre mélen. Vidare
presenterar vi hur marknadsférare kan arbeta 1 realtid med att planera, lansera,
overblicka och redigera digitala initiativ. Vi presenterar hur det operativa arbetet gar
till med displayannonsering, sOkordsmarknadsforing, mobilmarknadsforing,
epostmarknadsforing och marknadsforing 1 sociala medier. I detta sammanhang
argumenterar vi for och ger konkreta exempel pa hur olika push- och pull metoder
samverkar och kompletterar varandra. Vi visar ocksd pa unika egenskaper hos varje
strategi och for ett resonemang om hur de olika digitala strategierna kan anvdndas och

kombineras for att fa optimera deras potential.

5.3 Mata effekten

Vi diskuterar hur marknadsforare med hjélp av test och métmetoder kan analysera
trafik innan, under och efter digitala initiativ. Vi pavisar att detta &r en metod som
reducerar osdkerhet genom att minska risken for att producera ineffektiv digital
kommunikation och istédllet optimeras chanserna for effektfull digital kommunikation.
Detta beror pa att marknadsforaren genom test kan producera diverse reklambudskap 1
olika kanaler mot olika méalgrupper. Sedan kan marknadsforare analysera, jimfora
och skriddarsy den digitala kommunikationen kontinuerligt pa basis av de digitala

initiativ som genererar mest respons.

I detta sammanhang har vi skapat en trestegsmodell som bygger pa att:

1) Mita kampanjkéllor.
2) Mita plattformar 1 syfte att fa ut vasentliga nyckeltal som sedan ligger till

grund for,
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3) Val av digital kommunikationsstrategi.

I det forsta steget analyserar marknadsforaren konverteringsgraden frdn olika
kampanjkéllor som till exempel displayannonsering, sokordsmarknadsforing eller e-
postmarknadsforing. Denna analys producerar en helhetsbild av vilka digitala
kommunikationsstrategier som har hogst respons/effekt 1 form av konverteringar,
antal klick och impressions. Detta ger marknadsféraren vésentlig information om vad
for innehall och reklaminformation som malgruppen &r intresserad av. Det visar ocksa
pa vad for typ digital reklam strategi som &dr mest effektfull for den aktuella
malgruppen. Dirmed kan marknadsforaren successivt plocka bort mer ineffektiva
budskap och digitala kommunikationsstrategier och istillet fokusera pd dem som
madtbart genererar hogst respons. Steg tva innebdr att marknadsféraren hémtar
ytterligare information genom att analysera konverteringsgraden fran olika digitala
plattformar som till exempel laptop, ldsplatta och mobil. Detta producerar en
helhetsbild av vilka plattformar som genererar mest trafik till hemsidan. Detta ger
marknadsforaren information om vilka tekniker som malgruppen anvénder sig av nér
de interagerar med foretaget och dess kommunikation. Detta medfor att
marknadsforaren kan prioritera kommunikationsbudskap efter de plattformar som den
aktuella mélgruppen anvinder sig av mest och sdledes optimera chansen for effektiv
digital kommunikation. Det &dr forst ndr marknadsforaren har fitt ut dessa nyckeltal
som steg tre kan paborjas med att bygga den digitala kommunikationsstrategin och
slutligen borja annonsera. I det slutliga steget sd utgdr marknadsforaren av den
konsumentrelaterade information som genererats fran steg ett och tva. I detta steg vet
marknadsforaren vad for typ av reklambudskap som tilltalar malgruppen mest, vilka
digitala kommunikationsstrategier som lyckas paverka malgruppens beteende samt
vilka kanaler och plattformar som malgruppen anvénder sig mest av. Detta test ger en
viardefull insikt 1 den aktuella malgruppens reaktioner pa varierande digitala
kommunikationsstrategier och diarmed kan marknadsforaren ytterligare skriddarsy

och korrigera sin kommunikation med utgangspunkt i ett métbart konsumentbeteende.
5.4 Den operativa processen
Detta operativa arbetssétt visar pd hur marknadsforare kan optimera olika digitala

34



kommunikationsstrategier samt hur marknadsforare kan anvénda sig av digitala
mitmetoder for att skapa rimliga malsattningar, prioritera ritt kanaler och ritt
plattformar for att 6ka chanserna for effektfull digital kommunikation. Vi foreslar hur
marknadsforare kan anvinda sig av digitala avslut for att uppskatta den digitala
kommunikationens effekt pa varumérke och avslutningsvis sa argumenterar vi for att
marknadsforare méste producera, utveckla och anpassa existerande métverktyg efter
den egna organisationen. Detta forklarar vi som en I6pande process som kriver ett
kontinuerligt forbittringsarbete for att marknadsforare ska ha mgjlighet att fa sa
konkreta mitresultat som mdojligt. Aterigen vill vi papeka att marknadsforare dirmed
maste utveckla sina egna strategier efter sina egna forutsittningar och utefter sina
egna ramverk. Denna slutsats grundar sig i var tidigare diskussion om att olika mal,
reklambudskap, kommunikationsstrategier och plattformar alltid varier efter
malgrupp. Vi ser att olika mélgrupper stiller olika krav pa skapandet av digitala
kommunikation och for att effektivisera den digitala marknadsféringen maste siledes
olika faktorer som val av strategi, budskap, kanal och plattform stdndigt utformas pa
bekostnad av den malgrupp som marknadsforaren vill nd. Detta dr en slutsats som
pavisar varfor ett universellt applicerbart ramverk &r svart att formulera och att varje
enskild organisation ddrmed maéste testa sig fram for att lira sig vad for arbetssétt som
passar dem bést. Vi diskuterar hur detta delvis beror pa att marknadsforingskanaler
personifieras och individualiseras men ocksd pa grund av att medieutvecklingen &r
under stindig fordndring. Darmed madéste ocksd den digitala marknadsforarens
arbetssétt stindigt anpassa sig efter denna dynamiska utveckling och att detta dr nagot
som vi tror kommer bli mer och mer unikt f6r varje varumérke som arbetar med

digital marknadsforing.
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7.0 Bilagor

7.1 Respondentlista

* Fredrik Hallberg, Strategic Director, Vizeum

* Stefan Santos, Varumérkesansvarig, Loka

* Camilla Ogren, Marknadschef, Resurs Bank

* Mikael Stenberg, Client Service Director, MEC
* Bjorn Lundberg, Mediespecialst, NOKOBY

* Ankit Desai, Digital Strategist, Universal Music
* Johanna Andrén, Marknadsansvarig, Telenor

X, -, Alandsbanken

7.2 Intervjuguide

Intervjufrigor

Del I

Banner och online-videoannonsering.

Webblasare:

* Hur resonerar du kring att anvdnda den hér typen av ”push” annonsering?

Styrkor & Svagheter?

* Vad upplever du for begransningar/utmaningar med den hér typen av

annonsering?

Mobila enheter (mobil & surfplatta)
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* Hur stéller du dig till tillkomsten av nya plattformar? D4 syftar jag pd mobil

och surfplatta och konsumentens skiftande & alltmer individuella medieval.

* Hur resonerar du kring att anvdnda den hér typen av ”push” annonsering?

Styrkor & svagheter?

* Vad upplever du for begransningar/utmaningar med de hir mobila

plattformarna?

Sokordsmarknadsforing

*  Hur resonerar du kring att anvdnda den hér typen av annonsering? Styrkor &

svagheter?

* Vad upplever du for begransningar/utmaningar med den hér ”pull”

annonseringen?

Del 11

* Vad det dr som gor det svarast att veta hur man ska investera 1 digitala medier? /

Vad dr som dr svarast nir det ar géller digital marknadsforing?

* Vad for typ av data eller information baserar ni era digitala reklaminvesteringar

pa? Vad for typ av information utgér ni ifrdn?

* Vad for typ av information eller verktyg saknar du nir du ska vélja strategi for att

gora reklam 1 olika digitala kanaler? Vad skulle underlitta beslutsprocessen?

* Vi ser ett monster av anledningar till varfor marknadsforare flyttar stora delar av
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sina annonseringsinvesteringar till digitala medier. Till dessa hor; darfor att det ar
dér kunderna finns, andra pastar att det ar lattare att méata (konverteringsgrad
osv), andra syftar pa rickvidd. Hur anvinder ni er av digitala medier och vad tror

du dr anledningen till att digitala medieinvesteringar okar sa kraftigt?

7.3 Figurer och tabeller

Presentreklam 7,9%
Sponsring 10,0%

Miissor 5,1%

Eventmarknadsforing 5,8%

Butikspromotion exkl.
butiksmedia 5,9%

Produktion 17,7%

2014
Stora Reklamkakan
66 953 Mkr
+1,7%

TV inkl. text-TV 8,6%

Bio 0,2%

Radio 1,1%
Butiksmedia 0,2%

Utomhusreklam 1,7%

Tryckta kataloger 0,3%

Digital reklam 16,0%
DR 5,4%

Tidskrifter inkl. bilagor 2,2%

Gratisdistr. Tidningar 3,5%
Dagspress inkl. bilagor 8,5%

Figur 1
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