LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihégskolan

Foretagsekonomiska institutionen

FEKH29

Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
VT24

Distansarbete: den abstrakta
marknadsforingens framsta utmaning

En kvalitativ intervjustudie baserad pa marknadsforares upplevelser om hur
marknadsforingsarbetet influeras av plats

Forfattare:

Greta Berzell
Jessica Lundgvist
Emmie Ullsberg

Handledare: Patrik Stoopendahl



Berzell, Lundqvist & Ullsberg

Forord

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Patrik Stoopendahl for ditt engagemang i vart
arbete och din vardefulla feedback.

Vi skulle &ven vilja rikta ett stort tack till vara respondenter som genom att dela sina
upplevelser och erfarenheter om marknadsforingsarbetet utgjort var studies fundament. Tack
for er tid och for visat fortroende!

Vi Onskar dig en trevlig lasning!

Greta Berzell, Jessica Lundqvist & Emmie Ullsberg

Lund, 20 maj 2024



Berzell, Lundqvist & Ullsberg

“Det dér dr nog nén slags djupt ménskligt [som gar forlorat digitalt],
du ar inte i mitt rum, jag kan inte ta pa dig, du kan inte sla mig, det
alltsa det finns nog nagonting djupt... Det uppstdr nagonting annat.”

- Monica



Berzell, Lundqvist & Ullsberg

Sammanfattning

Examensarbetes titel: Distansarbete: den abstrakta marknadsféringens frdmsta utmaning
- En kvalitativ intervjustudie baserad pa marknadsforares upplevelser om hur
marknadsforingsarbetet influeras av plats

Seminariedatum: 31 maj 2024

Amne/kurs: FEKH29 - Examensarbete i marknadsféring pa kandidatniva, 15 hogskolepoing
Forfattare: Greta Berzell, Jessica Lundgvist & Emmie Ullsberg

Handledare: Patrik Stoopendahl

Fem nyckelord: Plats, marknadsforingsarbete, distansarbete, interaktioner, kreativitet

Forskningsfraga: Hur kan marknadsforingsarbetet formas av plats och hur lampar sig olika
arbetsuppgifter beroende pa plats?

Syfte: Syftet med denna studie &r att undersoka hur marknadsforarens plats influerar
formandet och utférandet av marknadsforingsarbete for att identifiera vilka arbetsuppgifter
som lampar sig bast pa olika platser. Studien &mnar dven att bidra med 6kad forstaelse om
marknadsforingsarbetets plats genom bidrag med nya koncept och i form av en
forklaringsmodell.

Metod: Studien har antagit en kvalitativ metod genom tio semistrukturerade intervjuer med
marknadsforare och antar en abduktiv ansats.

Teoretiska perspektiv: For att besvara fragestallningen har studien anvénd ett teoretiskt
ramverk innefattande den symbol interaktionistiska betydelsen for plats, kunskap, kreativitet,
Work Life Balance och psykologisk sékerhet.

Resultat: Genom analys av det empiriska materialet formuleras férklaringsmodellen
Markandsforingsarbetets plats-modell och konceptbidrag konkret, abstrakt och

kontinuumerat marknadsforingsarbete.

Slutsats: Den fysiska platsen fyller en central funktion fér marknadsforingsarbetet.
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Abstract

Title: Remote Work: The Primary Challenge of Abstract Marketing - A Qualitative Interview
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Research Question: How can marketing work be shaped by location and how are different
tasks suited to different locations?

Purpose of Study: The purpose of this study is to investigate how the marketer's location
influences the construction and execution of marketing tasks to identify which tasks are best
suited for different locations. The study also aims to contribute to a deeper understanding of
the role of location in marketing work through establishing new concepts and creating an
explanatory model.

Methodology: The study has adopted a qualitative method through ten semi-structured
interviews with marketers and employs an abductive approach.

Theoretical perspectives: To address the research question, the study has applied a
theoretical framework encompassing the Symbolic Interactionist significance of Place,
Knowledge, Creativity, Work Life Balance, and Psychological Safety.

Result: Through analysis of the empirical material, the explanatory model The Location of
Marketing Work Model is formulated, along with the concept development of Concrete,

Abstract and Continuum marketing work.

Conclusions: The physical location plays a central role in marketing work.
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1. Inledning

Uppsatsens forsta kapitel @mnar introducera studien genom att erbjuda en bakgrund féljt av
problematisering, for att sedan mynna ut i ett syfte och fragestallning. Kapitlet avslutas med

att presentera studiens disposition.

1.1 Bakgrund

Plats. Ett hem, ett kontor eller en park ar exempel pa platser som méanniskors vardag kretsar
runt. Inom marknadsforingslitteraturen finns skilda definitioner av begreppet plats. En
traditionell definition inom litteraturen ar Kotler, Keller och Chernevs (2021) som redogor for
plats i termer av var marknadsféringen syns, exempelvis plattformar, kanaler och
tillganglighet, definitionen aterfinns som ett av fyra P i Kotlers et al. (2021)
marknadsforingsmix. Plats omfattar globala kanaler (eng. global channels), tdckning (eng.
coverage), urval (eng. assortments), plats (eng. locations), lager (eng. inventory) och transport
(eng. transport) (Kotler, 2021). Berrada (2023) framhaller en annan aspekt av hur plats talas
om inom marknadféringslitteraturen, ndmligen platsmarknadsforing (eng. place marketing).
Platsmarknadsforing  beskrivs som ett samlingsbegrepp for anvéndningen av
marknadsforingsverktyg, sasom digitala plattformar, som anvéands vid marknadsforing av

platser (ex stader, strander, shoppingcenter) (Berrada, 2023).

Denna uppsats definition av plats skiljer sig dock fran de traditionella definitionerna inom
marknadsforingslitteraturen och tar istallet avstamp i Svensson och Ostbergs (2016) symboliskt
interaktionistiska perspektiv pa plats “en plats ar inte - den uppstar mellan méanniskor”
(Svensson & Ostberg, 2016, s. 109). Svensson och Ostberg (2016) forklarar plats som ej direkt
given av geografin utan som ett resultat av hur manniskor agerar baserad pa deras egen
forestallning om platsen. Det innebar &ven att en plats maste iscenséattas for att kunna agera
som just en plats vilket demonstreras genom foljande exempel (Svensson & Ostberg, 2016).
Ett kontor ar inte per automatik ett kontor utan det & méanniskorna som tillsammans skapar
kontoret genom att anvanda platsen som ett kontor. Platsen blir darav ett resultat av ménniskor
som agerar utifran forestallningen att de befinner sig pa en specifik plats (Svensson & Ostberg,
2016).



Denna uppsats antar Svensson och Ostbergs (2016) definition av plats men nyanserar den och
utgar fran att plats inte enbart skapas mellan manniskor, utan dven kan te sig digitalt. Darav
skapas och formas platsen av manniskors forestélining om platsen, inte enbart mellan

manniskor.

Under 2010- och 2020-talet har marknadsforingsarbetet i allt hogre utstrackning forflyttats fran
den fysiska platsen till den digitala platsen (Nakash & Bouhnik 2023). Digitalisering,
kostnadsbesparingar, covid-19-pandemin, Work Life Balance och “hemma-kontoret” é&r
faktorer som bidragit till forflyttningen av marknadsforingsarbetet fran det fysiska kontoret till

den digitala platsen i form av distans- och hybrid-arbete.

Covid-19-pandemin har drastiskt forandrat arbetslivet, och dartill marknadsforingsbranschen
och férandringen forvantas kvarsta aven i framtiden. Trots att distansarbete blivit en alltmer
central del av dagens arbetsmiljo, innebar det ocksa betydande utmaningar for bland annat
social interaktion (Nakash & Bouhnik 2023). Ratten och Thaichon (2021) redog6r dock for att
en stor forandring som kom med covid-19-pandemin &r att den bidrog till digital utveckling
som tillater manniskor att kommunicera och forma sociala relationer digitalt. Nakash och
Bouhnik (2023) och Ratten och Thaichon (2021) har darmed delade uppfattningar om huruvida
sociala relationer kan skapas och bevaras pa den digitala platsen. Inom diskussionen om
distansarbete ryms dven fordelar ur ett Work Life Balance-perspektiv som minskad restid,
kostnadsbesparingar, dkad flexibilitet men dven ckad mojlighet till bade fysiskt och psykiskt
valbefinnande (Griszbacher, 2023).

1.2 Problematisering

Inom litteraturen som behandlar begreppet plats (uttryckt i distansarbete, hybridarbete och
kontorsarbete) finns omfattande forskning centrerat till om och hur distansarbete och
hybridarbete & mojligt. Litteraturen diskuterar mojligheten att dverfora kunskap, kreativitet
och sociala interaktioner till den digitala platsen (Gross & Laamanen, 2018; Tannessen, 2023).
Aven litteratur inom Work Life Balance och psykologisk frankoppling (eng. detachment)
diskuterar distansarbete och hybridarbete utifran hur platsen paverkar balansen mellan arbetsliv
och privatliv och hur det i sin tur paverkar valmaende och prestation i arbetet (Yang, Kelly,
Kubzansky & Berkman, 2023; Fritz, Yankelevich, Zarubin & Barger, 2010).



Befintlig teori inom distansarbete tenderar att fokusera pa kunskap och hur kunskap kan
Overforas digitalt (Gross & Laamanen, 2018). Gross och Laamanen (2018) belyser att kunskap
inom marknadsforing férmedlas dels medvetet och dels omedvetet genom sociala interaktioner
och beteenden. Ryan, Stigzelius, Mejri, Hopkinson och Hussien (2023) redogor for att
marknadsforingen influeras av digitaliseringen och anvandningen av digital teknologi
forandrar hur marknadsforingsarbetet utfors. Ryan et al. (2023) belyser &ven brist i studier
angaende hur marknadsforaren anpassar sig efter en ny arbetsmiljo (i skiftet mellan
kontorsmiljo till digital plats) i termer av att Oversdtta kunskapen fran traditionell
marknadsforing till digital marknadsforing. Trots befintlig teori om hur kunskap kan éverforas
till den digitala platsen saknas teori som belyser huruvida all kunskap lampar sig att éverforas

till den digitala platsen.

Forskare inom kreativitet som Chaudhury och Deng (2022) efterlyser vidare forskning som
undersoker relationen mellan faktorer pa individuell- och teamniva och utvecklingen av
kreativt larande. Chaudhury och Deng (2022) presenterar att ett kompetent team och lampliga
digitala plattformar framjar valfungerande teamwork som bidrar till kreativ inlarning.
Forfattarna redog0r for att de i vidare forskning ska undersdka arbetsmiljon (platsen) och dess
egenskaper, vilket indikerar att de finner ett behov av studier om arbetsmiljo (plats). T@nnessen
(2023) redogor for tre nyckelbegrepp relaterat till kreativa processer inom team i en hybrid
arbetsmiljo; psykologisk trygghet, sociala interaktioner och kunskapsdverforing. En vésentlig
nackdel med distansarbete ar avsaknad av informella interaktioner inom kreativa processer
(Tennessen, 2023). Befintlig forskning avhandlar séaledes relationen mellan kreativitet och
arbetsplats i form av distans- och hybridarbete. Det som dock uteldamnas fran litteraturen ar hur
platsen faktiskt paverkar arbetsprestationen inom kreativa yrken som marknadsforing. Det
saknas en djupare reflektion om det, i den kreativa processen, som forsvinner vid distansarbete

och vad det betyder for arbetet ndr det forsvinner.

Sammanfattningsvis &r det mojligt att urskilja att det saknas studier inom marknadsféring som
belyser vad som forloras nar platsen forflyttas fran fysisk till digital samt hur det influerar
marknadsforingsarbetet. Genom att studera detta &r det mojligt att identifiera vilka
arbetsuppgifter som lampar sig val pa olika platser vilket kan ge incitament for marknadsférare

att forsta platsens roll for marknadsforingsarbetet.



1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att undersdka hur marknadsférarens plats influerar formandet och
utforandet av marknadsforingsarbete for att identifiera vilka arbetsuppgifter som l&mpar sig
bast pa olika platser. Syftet operationaliseras genom att intervjua marknadsforare och darefter
analysera deras upplevelser av platsens inverkan pa marknadsforingsarbetet, detta for att bidra
till det begransade antal studier om hur marknadsforingsarbetet influeras nar det forflyttas fran
en fysisk till en digital plats. Studien dmnar &ven att bidra med Okad forstaelse om
marknadsforingsarbetets plats genom bidrag med nya konceptutveckling och i form av en

forklaringsmodell.
Foljaktligen lyder studiens fragestallning:

Hur kan marknadsforingsarbetet formas av plats och hur lampar sig olika arbetsuppgifter

beroende pa plats?

1.4 Disposition

| denna studie placeras teorikapitlet fore metodkapitlet med motiveringen att valet av teori i
hogre utstrackning paverkat valet av metod dn att metoden paverkat val av teori. Sedermera
har vi valt att gora ett integrerat empiri- och analyskapitel istallet for att dela upp dem. Valet
motiveras genom att ett gemensamt kapitel mojliggor en djupare analys. Om vi hade delat upp
kapitlen hade vi forlorat narheten till I&saren i analysen. Genom att istéllet gora ett integrerat
kapitel kan vi tydligt visa lasaren vad i empirin som foranleder var analys vilket skapar

mojlighet att ga djupare i analysen.

Efter analysen har vi valt att placera ett kapitel med konceptbidrag och modellering, detta for
att tydliggdra for lasaren att det empiriska materialet ligger till grund for kapitlet. Vi ville dock
sarskilja pa kapitlet konceptbidrag och modellering och kapitlet analys av emperi for att
tydliggora att konceptbidrag och modellering ar uppsatsens bidrag och inte befintlig teori.
Slutligen har vi &ven valt att kombinera diskussion och slutsats for att erbjuda l&saren ett
heltdackande och vélgrundat svar pa fragestéllningen till foljd av vart omfattande empiriska

material.



2. Teorli

| féljande avsnitt presenteras uppsatsens teoretiska ramverk samt teorispecifika definitioner
och begrepp. Inledningsvis introduceras tidigare studier och befintlig teori om begreppet
plats i relation till marknadsforing. Foljaktligen presenteras teori vilken kan beskriva och
forklara platsens inverkan pa marknadsforares arbete utifran olika teman: plats, symbol
interaktionism, kunskap, Work Life Balance, psykologisk sdkerhet och kreativitet. Slutligen
redogor vi for hur teorin och begreppen kommer att appliceras i uppsatsen och dess relation

till plats.

2.1 Tidigare litteratur om plats inom marknadsféring

Svensson och Ostberg (2016) introducerar begreppet plats ur ett symbol interaktionistiskt
perspektiv vilket tillater en bred definition av plats. Forfattarna beskriver plats som inte direkt
given av geografisk plats utan som resultatet av hur manniskor agerar baserad pa deras egen
forestallning (Svensson & Ostberg, 2016). Svensson och Ostberg (2016) forklarar plats som
nagot i grunden socialt, dar en plats kraver pagaende gemenskap, exempelvis interagerande
individer, samtal, diskussion, kramas och knuffas. Saledes innebéar definitionen att en plats
maste iscenséattas for att kunna agera som plats. Det innebér dven att platsen &r foranderlig och

kan omdefinieras av manniskor.

Inom samtalet om plats ryms &ven diskussionen om distansarbete (eng. remote work),
kontorsarbete och hybridarbete. Griszbacher (2023) redovisar fordelar som minskad
pendlingstid och kostnadsbesparingar, samt dkad flexibilitet vilket genererar 6kad Work Life
Balance. Okad Work Life Balance kan 6ka produktiviteten samt forbattra mojligheten att varna
om fysisk och psykiskt valbefinnande. Nackdelarna som presenteras &r lag social interaktion
vilket kan resultera i oro och depression, utsuddad distinktion mellan arbete och privatliv. Detta
riskerar att leda till utmattning, stress och fysisk smarta, samre tillgang till arbetsvasentliga
verktyg som kollegor, och primért samarbetsproblem och kommunikationsproblem. Aven
Smite (2023) redogor for att fordelar med distans- och hybridarbete, sdsom 6kad flexibilitet,
kontroll over sitt egna schema samt minskad pendlingstid. Forfattaren framhaller &ven
nackdelar som bristande insikt i kollegors maende och arbete, och slutligen radsla for

frankoppling i teamet (Smite, 2023).



2.2 Platsen som uppbyggd av sociala interaktioner och symboler

Symbolisk interaktionism aterfinns traditionellt i sociologin men appliceras i denna studie i en
marknadsforingskontext med syfte att identifiera hur marknadsforarens sociala interaktioner,
vilka ar beroende av platsen, influerar marknadsféringsarbetet. Svensson och Ostberg (2016)
forklarar socialitet som den symboliska interaktionismens kérna och utgér en grundldggande
princip for manniskan. Svensson och Ostberg (2016) framhaller begreppet social som
utmarkande for manskligt liv - méanniskans existens ar grundad i denne som social varelse. Att
vara social dr saledes inte en positiv egenskap utan snarare en grundlaggande princip for

méanniskan som individ och gallande for alla manniskor (Svensson & Ostberg, 2016).

Vidare redogor Svensson och Ostberg (2016) for att samhallet ur ett symboliskt
interaktionistiskt perspektiv, underbyggs av ménniskors interaktioner. Samhallet befinner sig i
en form av standig process dar méanniskors vardagliga interaktioner och samhandlande skapar
samhaéllet. Vidare redogor forfattarna for att individen skapas genom motet och samspelet med
andra manniskor, det vill séga, individen skapas av dennes sociala samvaro. Symboler fyller
aven en viktig funktion for manniskan eftersom manniskan &r beroende av tolkande
meningsskapande. Svensson och Ostberg (2016) ger exempel pd symboler som ordval,
minspel, gester och kroppssprak, symbolerna kan fa olika betydelse i olika sammanhang och
uppfattas olika av olika individer och beskrivs som flertydig, symbolen &r inte sjalvklar utan

snarare godtycklig.

Svensson (2003) redogdr i sin avhandling for tre huvudsakliga argument for att involvera den
interaktionella, sociala och naturligt symboliska (eng. symbolic nature) perspektiven pa
markandsforingslitteraturen. Det  forsta argumentet som  presenteras ar  att
marknadsforingsarbetet till stor del ar beroende pa sociala interaktioner, daribland moten,
spontana “fysiska” moten (eng. face-to-face) och telefonsamtal med det gemensamma temat
att minst tva individer socialt interagerar med varandra. Det andra argumentet ar att
marknadsforing inte & en enmans-aktivitet utan ar uppbyggd pa delade aktiviteter och
upplevelser. Det tredje argumentet lyder enligt att marknadsféringsarbetet till viss del &r
uppbyggt av symboler, det sociala utbytet som marknadsforing kraver aterfinns i sprakbruk,
ordval, kroppsprak med mera. Symbolerna fyller en viktig funktion for marknadsféring och

marknadsforingsarbetet (Svensson, 2003). Sammantaget understryker dessa perspektiv vikten



av att forsta inverkan som social interaktion och symbolisk tolkning har for marknadsforingen,

vilket bidrar till djupare forstaelse for hur plats formar marknadsféringsarbetet.

2.3 Platsens inflytande pa kunskapsoverforing inom marknadsforing

For att fa insikt i hur plats influerar marknadsforingsarbetet behovs forstaelse for var

marknadsforare hamtar kunskap fran och vilken kunskap som kravs som marknadsforare.

Gross och Laamanen (2018) behandlar hur marknadsforare anvénder kunskap i sitt arbete.
Forfattarna introducerar begreppet professional knowledge vilket innebér praktisk forstaelse
for marknadsforing vilken reflekteras i vetenskapsgrenen marknadsforing (Gross & Laamanen,
2018). Gross och Laamanen (2018) redogor for att professional knowledge bestar av flera olika
bestandsdelar av kunskapskonstruktioner (eng. knowledge constructs), vilka aterfinns i det
dagliga arbetet men dven inom litteraturen. De belyser dven att marknadsforing bygger pa
praktisk och kontextuell kunskap, vilken diskuteras och delas i organisatoriska kontexter och

processer (Gross & Laamanen, 2018).

Gross och Laamanen (2018) belyser &ven att marknadsforing &r fluktuerande och arbetet
standigt forandras, detta till foljd av att det &r beroende av kunskapsramverk, vilket dven det
standigt forandras. De redogor &ven for att marknadsforingsteori fyller en viktig funktion och
aterfinns i det praktiska utdvandet men det finns utrymme att forbattra forstaelsen och
kontextualisering av kunskapen. Vidare redogor forfattarna for att &ven medarbetare som inte
har en uttalad marknadsféringsroll implementerar marknadsféring i sitt dagliga arbete. Detta
kan leda till att marknadsforares kunskap omedvetet formedlas till andra medarbetare, genom
exempelvis beteende och interaktion. Foérfattarna identifierar &dven ett gap inom
marknadsforingslitteraturen dar studier pa marknadsforing i praktiken (eng. marketing-as-
practice) anses understuderat (Gross & Laamanen, 2018). Inom marknadsféringslitteraturen
om kunskap poéngterar Ryan et al. (2023) den snabbt vaxande spridningen av digitalisering
inom marknadsforing, vilket fordndrar hur marknadsforingsarbetet genomfors. De
understryker &ven en befintlig kunskapslucka bland marknadsférare, dér det finns en bristande

formaga att anpassa och utveckla arbetssatt i takt med den digitala utvecklingen.

Skalén, Cova, Gummerus och Sihvonen (2022) behandlar hur marknadsforing kan ses som en

vardeskapande aktivitet inom organisationer. Resonemanget bygger pa marknadsforing i



praktiken (eng. marketing practices), marknadsforare (eng. marketing practitioners) och
marknadsforingspraxis (eng. marketing praxis) och hur dessa tre aspekter samspelar. Skalén et
al. (2022) betonar &ven att marknadsforare genomfor marknadsforing i praktiken enligt
marknadsforingspraxis. Samtidigt skapas marknadsforingspraxis genom hur marknadsforing i
praktiken faktiskt genomfors av marknadsférare. Dessutom har det tidigare saknats ett ramverk
for att forsta de vardagliga marknadsforingsaktiviteterna. Forfattarna lyfter dven fram den
vaxande betydelsen av digitala plattformar och pavisar att marknadsforingspraxis annu inte ar
forenlig med den digitala utvecklingen. For att mota dessa utmaningar menar forfattarna att det
kommer kréavas en forandring i marknadsforingsmetoderna och speciellt forandringar i

marknadsforarnas kompetens och kunskap (Skalén et al., 2022).

2.4 Work Life Balance i relation till plats och dess inflytande pa
marknadsfdringsarbetet

For att undersoka hur marknadsforingsarbetet influeras av plats, kravs en forstaelse for hur
distinktionen mellan arbete och privatliv paverkas vid distansarbete, samt hur

arbetsbelastningen och arbetslivsbalans kan influera marknadsféringsarbetet.

Sonnentag och Fritz (2007) definierar begreppet psykologisk frikoppling (eng. psychological
detachment) vilket innebar férmagan att frankoppla sig sjalv mentalt fran arbetet, och darmed
inte hantera arbetsrelaterade uppgifter pa fritiden, sdsom att svara pad jobbsamtal hemma eller
engagera sig i jobbrelaterade aktiviteter. Medarbetare som har svart att psykologiskt frikoppla
sig fran jobbet efter arbetstid lider oftast av jobbrelaterad stress, vilket &r varfor de har svart att
koppla bort arbetet (Sonnentag & Fritz, 2007). Fritz, Yankelevich, Zarubin och Barger (2010)
presenterar ett samband mellan att kunna distansera sig metalt fran jobbet och valmaende, men
aven ett samband mellan dalig férmaga att distansera sig metalt fran jobbet och illabefinnande.
Dessutom presenterar forfattarna dven ett samband mellan formaga att distansera sig fran
jobbet och prestation pa jobbet, for att behalla optimal arbetsprestation bor det finnas en balans

mellan att kunna och inte kunna distansera sig fran arbetet (Fritz et al., 2010).

Yang, Kelly, Kubzansky och Berkman (2023) belyser en skillnad mellan att arbeta hemifran
under arbetstid och att arbeta hemifran utanfor arbetstid. De tydliggor att arbete hemifran
utanfor arbetstid ar associerat med lagre vélbefinnande, medan arbete hemifran under arbetstid

ar kopplat till battre valbefinnande och arbetsnojdhet. Arbete hemifran under arbetstid kan



gynna arbetstagare genom 0Okad flexibilitet, sjalvstandighet och hdgre engagemang i sysslor
hemma. De noterar dock att arbete hemifran under arbetstid dven kan leda till en 6kad svarighet
att skilja mellan arbete och privatliv samt 0kad stress hos medarbetaren. Stressen grundas i att
forsoka balansera arbete och familjedtaganden samtidigt som arbetstagarna kéanner ett behov
av att arbeta mer intensivt och effektivt hemma. Yang et al. (2023) grundar sitt resonemang i
bland annat Glass och Noonan (2016) som redogor for att arbete hemifran forlanger
arbetsdagen utdver vad som anses normal arbetstid och inkraktar pa vad som tidigare varit
hem- och familjetid. Saledes presenterar Glass och Noonan (2016) att arbete hemifran

resulterar i att uppdelningen mellan jobb och fritid suddas ut.

Lott och Wéhrmann (2022) presenterar ytterligare faktorer som riskerar att resultera i att
distinktionen mellan arbete och privatliv suddas ut. Forfattarna presenterar evidens for att krav
pa arbetsbelastning fran arbetsgivare resulterar i en konflikt mellan jobb och privatliv, samt
paverkar arbetstagarens tillfredsstéllelse. Forfattarna redogor for att hog arbetsbelastning i form
av langa arbetsdagar, kvallsarbete och arbete pa fritiden associeras med att distinktionen mellan
arbetsliv och privatliv suddas ut (Lott & W6hrmann, 2022). Nér linjen suddas ut riskerar arbetet
att spilla over (eng. spill over) pa privatlivet och darmed forhindra att arbetstagaren antar de
ataganden denne har i sitt privatliv. Vidare riskerar arbetsbelastningen att spilla 6ver pa
privatlivet sa till vida att arbetstagaren arbetar dven nar denne fysiskt befinner sig med privata

ataganden som exempelvis med familjen. (Lott & Wohrmann, 2022)

2.5 Platsens inflytande pa psykologisk sakerhet

Psykologisk sékerhet ar av vasentlighet att undersoka i forhallande till plats, motiverat av att

den kan styrkas vid fysisk interaktion genom exempelvis kontorsarbete.

Ricker, Pakos, Windschiegl och Voigt (2024) definierar psykologisk sakerhet som en
gemensam uppfattning bland teammedlemmarna att de kan ta risker, bidra med idéer och
uttrycka asikter, utan att bli avvisad, straffad eller férolampad. Harris (2003) redogor for hur
spontana reaktioner mellan kollegor, som &r avgdrande for kreativitet och upplevd psykologisk
sakerhet, saknas vid distansarbete. Istéllet blir arbetet begréansat till vasentliga fragor och
formagan att 16sa problem forsvaras och tar langre tid. | enighet framhaver Edmondson och
Mortensen (2021) att det ar svart att uppna psykologisk sakerhet vid hemarbete eller

hybridarbete och att kontoret darmed ar en béttre plats for det. Anledningen till att psykologisk



sakerhet lattare sker pa kontoret &r att interaktion sker fysiskt och i samband med regelbunden

nérvaro bidrar till skapandet av teamkénsla (Edmondson, 1999).

Tkalich, Smite, Andersen och Moe (2024) redogor for hur psykologisk sikerhet ér en visentligt
faktor for en fungerande informationsdelning, engagemang och teammedlemmars
tillfredsstallelse. Team med hog psykologisk sakerhet presterar battre an de team med lag
psykologisk sakerhet. Vid hemarbete forloras vissa viktiga aspekter for psykologisk sakerhet,
sarskilt spontan interaktion. Detta beror pa att interaktioner vid hemarbete kraver mer planering
och vantetid samt kan innebéra tekniska svarigheter. Vidare forklarar forfattarna att det ar
lattare att vaga tala i fysiska moten an digitala moten. Avsaknaden av icke-verbala signaler,
sdsom kroppssprak, gor att manga kanner sig tveksamma att delta i diskussioner, med radsla
att avbryta. Detta leder till att métesdeltagare fokuserar mer pa att lyssna an att prata. Digitala
moten kraver dven mer struktur och anstrangning for att uppna hogt engagemang bland

deltagarna medan méten pa plats sker dynamiskt och mojliggor ett spontant utbyte av asikter.

2.6 Platsens inflytande pa marknadsférarens kreativitet och inspiration

Marknadsforingsarbetet ar ofta tydligt sammankopplat med kreativitet. For att fa en gedigen
bild av hur plats influerar marknadsforingsarbetet finns det beldgg for att undersoka hur

kreativiteten paverkas av plats och hur det i sin tur influerar marknadsforingsarbetet.

Rucker et al. (2024) diskuterar skillnader i kreativitet hos anstéllda beroende pa om de jobbar
hemma eller pa kontor. De tydliggor att kreativa enskilda uppgifter utfors bast hemifran, medan
vid kreativa teamuppgifter, sasom vid utveckling av idéer for en ny produkt, upplever anstallda
att de ar mer kreativa nar de arbetar pd kontoret. Detta eftersom de far en hogre grad av
psykologisk sakerhet pa kontoret. Fortsattningsvis diskuterar Porter-Bodziach (2023) vikten av
att finna inspiration och kreativitet i att lara sig fran andra, genom att exempelvis fa kontakt
med andra kreativa manniskor, lasa relevanta bocker och inga i kreativa gemenskaper. Hon
namner aven vikten av att lara sig fran andras framgangar och misslyckanden for att inspireras

till nya idéer att implementera pa sin egna arbetsplats.

Ett annat perspektiv pa marknadsforares inspiration ges av Barreto (2024) som poéangterar
vikten av att finna inspiration pa ovantade stallen; utanfor sin dagliga rutin och trygghet, samt

ute i naturen. Forfattaren forklarar att utomhusvistelse 6ékar anknytningen till sin gemenskap
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och omvérld. Vidare redog0or Barreto (2024) for hur marknadsforing ar ett manniskocentrerat
jobb dar tekniken forvisso underlédttar marknadsforingsarbetet, men det grundldggande och
vasentliga for ett bra marknadsforingsarbete &r att forstarka anknytningen till naturen och ha

en forstaelse for manniskor.

2.7 Studiens motivering av litteratur

Denna uppsats applicerar symbolisk interaktionism i syfte att forsta sociala interaktioner, och
dartill den fysiska platsens inflytande pa marknadsféringsarbetet. Vidare tillampar studien
litteratur om kunskap for att forsta hur kunskap inom marknadsforing forhaller sig till olika
platser. Studien applicerar aven ett kritiskt perspektiv pa marknadsforingsarbetet och plats
(distansarbete) utifran Work Life Balance. Litteratur inom Work Life Balance bidrar till
problematiseringen av plats eftersom den redogor for platsens inverkan pa arbets-livs
konflikten och hur konflikten i sin tur kan paverka arbetet. Med liknande syfte som Work Life
Balance appliceras édven litteratur om psykologisk sékerhet eftersom det kan ge insikt i hur
olika platser kan anses gynnsamma eller ej relaterat till arbetsuppgiftens karaktér. Litteratur
om Kreativitet bidrar till studien eftersom det utgor en vasentlig del av marknadsféringsarbetet

och kan ge insikter om plats genom redogdrelse for vart olika nivaer av kreativitet kan uppnas.
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3. Metod

| foljande kapitel motiveras studiens val av metod och tillvagagangssatt for insamling av
empiriskt material. Vi &mnar att med transparens redogora for var insamlingsprocess och
analysprocess av det empiriska materialet for att avslutningsvis reflektera over studiens

trovardighet och &kthet.

3.1 Val av metod

FoOr att kunna besvara hur platsen influerar en marknadsforares arbete har vi valt att utforma
studiemetoden med inspiration fran det konstruktionistiska synséttet, vilken utgar fran att
sociala foreteelser och dess mening ar nagot som standigt skapas av sociala aktorer. Det
konstruktionistiska tillvagagangssattet tillater darmed studien att anta begreppet plats som
nagonting som skapas och standigt forandras av det sociala samspelet (Bryman & Bell, 2017).
Séledes avser studien att undersoka marknadsforares uppfattning om deras sociala verklighet
och dess relation till plats. Sedermera utfors, i likhet med konstruktivism, en kvalitativ studie

med abduktiv ansats.

Studien antar en kvalitativ metod eftersom den fokuserar pa att generera en djupare forstaelse
for marknadsforares upplevelser och beteenden i relation till plats (Bryman & Bell, 2017).
Uppsatsens syfte ar att undersoka och forsta platsens inflytande pa marknadsforares arbete,
saledes har uppsatsen ett storre fokus pa ord an kvantifiering vilket indikerar att kvalitativ
metod ar lamplig. Efter konstaterande att studien bor anta kvalitativ metod, reflekterade vi 6ver
vilken typ av kvalitativ metod som skulle anvandas. Fér denna studies fragestallning var
metodval som observation, dagbok och intervjuer lampliga. Metodval som observation och
dagbok valdes bort eftersom de skulle bli svara att genomfora till foljd av marknadsforares
generellt hektiskt arbetsscheman och utférande av arbetsuppgifter utanfor arbetstid.
Observation skulle krava observation dygnet runt och dagbok stéller krav pa marknadsforaren
att uppdatera dagboken kontinuerligt under dagen vilket &r tidskrdvande. Trots att
observationer hade bidragit till ett rikt material, hade det medfort svarigheter att finna
respondenter som ar villiga att delta utifran dessa forutsattningar. Metodvalet foll darfor pa
kvalitativa intervjuer. Denna metod tillater &ven marknadsforare att sjalva redogora for sina
upplevelser och hur platsen influerar deras marknadsforingsarbete, vilket sékerstéller att deras

personliga insikter speglas i materialet (Bryman & Bell, 2017).
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Sedermera antar studien en abduktiv ansats eftersom den tillater en kontinuerlig vaxling mellan
insamling av empiri och utveckling av det teoretiska ramverket. Pa sa satt har var forskning
varit en iterativ process dar bade empiriinsamling och teoriutveckling har vavts samman
(Bryman & Bell, 2017). Abduktiv ansats tillat oss saledes att studera marknadsféringsarbetet i
relation till plats med ett Oppet sinne och darmed kunna utveckla och justera de teoretiska
perspektiven baserat pa insikter som givits av empirin. Darmed ger den abduktiva ansatsen
mojlighet for en 0kad forstdelse av ett “ovéntat” och dirtill sannolikt, relativt ostuderat

fenomen (Bryman & Bell, 2017).
3.2 Sa samlade vi in empirin

3.2.1 Vart val av intervjupersoner

Valet av intervjupersoner motiverades av tre kriterier. Det forsta kriteriet var att
intervjupersonen jobbar med marknadsforing, det andra kriteriet var att intervjupersonen har
erfarenhet av marknadsforingsarbete fran olika platser. Det tredje kriteriet var att det &r
fordelaktigt om respondenterna har lang arbetslivserfarenhet inom marknadsféring, detta
eftersom de har en djup forstaelse av marknadsforingsyrket och darmed kan bidra med breda

erfarenhetsbaserade insikter.

Vid val av intervjupersoner valdes bade marknadsforare som arbetar pa
marknadsforingsavdelning och marknadsférare som arbetar pa marknadsforingsbyraer.
Séledes avgransas inte studien till den ena eller andra gruppen eftersom bada grupperna besitter
vardefulla insikter om marknadsforingsarbetet. Uppsatsen &mnar undersoka platsens inflytande
pa marknadsforingsarbetet, oberoende av anstillningsform, alltsi om marknadsforaren
exempelvis arbetar pa byra, avdelning eller som konsult. Saledes ar det marknadsforingsarbetes
relation till plats som star i huvudsakligt fokus och inte vilken organisation marknadsforaren
arbetar pa. Fortsattningsvis onskade vi intervjua bade kvinnliga och manliga marknadsforare,
urvalet bestod av fem kvinnliga och fem manliga marknadsférare. Det var vasentligt att
intervjua lika manga kvinnor som méan da vi amnar att inkludera bada perspektiven pa
marknadsforingsarbetet och darmed minska risken for att studien inte representerar bade

kvinnliga och manliga perspektiv (Bryman & Bell, 2017).
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Nar vi identifierat de énskade kriterierna som intervjupersonerna skulle uppfylla, anvandes tre
metoder for att soka efter kandidater. Dels anvandes malstyrt urval genom att soka efter
relevanta intervjupersoner pa LinkedIn och foretagshemsidor (Bryman & Bell, 2017). Vi
anvande oss aven av ett bekvamlighetsurval genom att soka efter intervjupersoner i vart eget
kontaktnat (Bryman & Bell, 2017). Vart kontaktnat bestod av personer som vi tidigare arbetat
med, personer som vi studerat med samt slaktingars kontakter. For att undvika partiskhet
diskuterade vi tillsammans risken att personliga relationer kan styra utformandet och
tolkningen av respondenternas svar. Dessutom deltog alla gruppmedlemmar under intervjuerna
och i bearbetandet av det empiriska materialet, for att minimera risk for att svaren tolkas utifran

tidigare uppfattningar.

Slutligen anvéandes ett snobollsurval dar vi fragade respondenterna ifall de hade
rekommendationer pa potentiella intervjupersoner (Bryman & Bell, 2017). Ett problem med
snobollsurval var att det kan leda till en snedvriden bild av verkligheten om intervjupersonerna
endast rekommenderar andra med liknande erfarenheter som de sjélva samt att det kan vara
svart att veta om de faktiskt uppnadde uppsatta kriterier. Detta hanterades genom att sékerstélla
att vi inte hade for manga respondenter fran samma arbetsplats samt att de hade olika tidigare

erfarenheter och positioner.

3.2.2 Sa genomforde vi intervjuer

Intervjuerna var semistrukturerade och innehdll fragor bade fran en framarbetad intervjuguide,
men &ven spontana foljdfragor (Bryman & Bell, 2017). En semistrukturerad intervjumetod
anvandes for att intervjupersonerna sjélva skulle kunna formulera sina svar fritt och utforligt.
Infor intervjun fick intervjupersonerna information om studiens tema, men inga fragor
skickades ut i forvag, i syfte att sdkerstalla spontana svar under intervjutillfallena. Vi ville d&ven
ha majlighet att observera intervjupersonernas reaktion till fragorna och fa svar som kan anses
“felaktiga” eller ogenomtédnkta, for att mojliggéra en fordjupad forstdelse av

intervjupersonernas verklighet.

Innan intervjuerna skickades ett samtyckesformular (eng. consent form) till intervjupersonerna
som de fick skriva under, detta gjordes for att respondenterna skulle kunna ge ett informerat
samtycke. Under intervjutillfallet, innan intervjun pabdrjades, informerade vi om

datahanteringen, bad om muntligt godkannande till detta samt fragade om godkannande for
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inspelning av intervjun i transkriberingssyfte. Intervjuerna var ca 40-50 minuter langa och
spelades in med hjalp av iPhones rostmemon pa en telefon utan uppkoppling till molntjanster.
Under intervjun gavs dven tillfalle for fragor, bade om studien och datahanteringen
(Etikprovningsyndigheten, u.a.).

Vidare genomfordes intervjuerna digitalt, detta for att kunna inkludera marknadsférare pa olika
stallen i Sverige och inte endast personer i naromradet. Intervjuerna utgick fran en
intervjuguide som bestod av inledande bakgrundsfragor relaterade till deras nuvarande
position, arbetslivserfarenheter och privatliv, foljt av tre teman. Det forsta temat behandlade
fragor relaterade till kunskap och marknadsforingsarbetet. Det andra temat bestod av fragor
relaterade till Work Life Balance och det tredje temat bestod av fragor relaterade till relationer
och teamwork inom marknadsforing. Intervjuerna avslutades med sammanfattande och
spontana fragor som hur sent skulle du séga att du ar inne pa mailen? Intervjuguiden justerades
under arbetets gang eftersom de tidigare intervjuerna véckte intresse for andra fragor inom
temana. Dessutom gav tidigare intervjuer inblick i vilka fragor som behévde fortydligas och
utvecklas for att svaren skulle bli mer innehallsrika och darmed kunna bidra till svaret pa

studiens fragestallning (Bryman & Bell, 2017).

Intervjuguiden bestod primart av 6ppna fragor, men inkluderade &ven ett fatal konkreta fragor.
De konkreta fragorna gav oss nédvandig information, exempelvis om det finns mojlighet for
respondenten att arbeta hemifran, den konkreta karaktaren underlattade dven kodningen av
materialet (Bryman & Bell, 2017). De 6ppna fragorna som exempelvis vad anser du tillhor att
jobba? genererade insikter i hur marknadsforare reflekterar kring marknadsforingsarbetet men
gav &ven mer ovéntade svar relaterade till plats, exempelvis var marknadsféringsarbetet ager
rum. Bade de konkreta och de 6ppna fragorna gav utrymme for féljdfragor, sdsom du néamnde

att du ibland svarar pa mail pa kvallen, kan du beratta mer om din upplevelse av det?

3.2.3 Var transkriberingsprocess

Med godkannande fran intervjupersonerna spelades samtliga intervjuer in, for att underlatta
transkribering och majlighet att lyssna fler ganger pa materialet. Under intervjutillfallena
anvande vi Words dikteringsfunktion (utan anslutning till molntjanster) for att ge ett
transkriberat utkast av intervjuerna. Efter varje intervju lyssnades intervjuerna igenom och det

gjordes justeringar for att sakerstdlla en korrekt transkribering. Vi paborjade
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transkriberingsprocessen successivt efter intervjutillfallerna for att effektivisera processen. Det
gav oss daven mojlighet att reflektera Gver eventuella justeringar i intervjuguiden infor
kommande intervjuer. Vi lyssnade igenom och justerade transkriberingen for olika intervjuer,
men for att forhindra partiskhet laste vi igenom alla transkriberingar och lyssnade tillbaka pa
delar som vi uppfattat olika. Under transkriberingsprocessen valde vi dven att anonymisera
respondenterna, foretagsnamn och annan kénslig information for att tidigt i processen

sakerstalla att respondenterna inte skulle vara identifierbara (SFS 2018:218).

3.2.4 Var anonymiseringsprocess

Vi inledde intervjuerna med att berétta att respondenterna skulle anonymiseras. Anledningen
till att vi valt att anonymisera respondenterna &r for att skapa en trygg miljo dar de ké&nde sig
bekvama att ge arliga svar kring upplevelser bade pa och utanfor arbetsplatsen. Vi anser att
denna uppsats staller sarskilda krav pa anonymitet eftersom vi undersoker uppgifter om
exempelvis Work Life Balance vilket potentiellt skulle kunna framstalla foretag negativt och
darmed paverka respondenterna negativt. Vidare anonymiseras respondenterna genom
karaktarer fran tv-serien Friends. Detta gjordes genom att slumpmassigt lotta ut en karaktar till
varje respondent. Saledes ar det inte mojligt att urskilja kon, alder eller annat karaktarsdrag
baserat pa den karaktar respondenterna blev tilldelad och respondenterna ar darfor inte
identifierbara. (Bryman & Bell, 2017)

3.3 Var analysprocess

Analysprocessen har utformats utifran vad Rennstam och Wasterfors (2015) refererar till som
sortering, reducering och argumentation. Denna utformning motiveras av att vi, i likhet med
Rennstam och Wasterfors (2015), 6nskar motverka de aterkommande problemen kaosproblem,

representationsproblem och auktoritetsproblem.

Efter att vi fardigstallt transkribering och anonymisering av intervjuerna gick vi gemensamt
igenom transkriberingarna och markerade aterkommande och liknande svar i samtliga
intervjuer. Dessutom markerades ett flertal citat vilka ansags vara av sarskild relevans. |
enlighet med Rennstam och Waésterfors (2015) identifierade vi ett antal gemensamma teman i
transkriberingarna, vilka sedan formulerades till underrubriker i uppsatsen. Denna process
beskrivs av Rennstam och Wésterfors (2015) som sortering och &r en avgorande grund for en

valstrukturerad analys.
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Efter att materialet sorterats paborjades reducering av materialet genom att vélja ut de teman
som ansags vara sarskilt relevanta for studiens syfte. Darefter evaluerades de tidigare
markerade citaten med syfte att valja ut de citat som var mest representativa for det empiriska
materialet. Vi valde dven ut de citat som var sarskilt relevanta for studiens syfte och som ansags
bidra med négot “ovintat” och didrmed intressant for analys och diskussion. De valda citaten
placerades sedan under respektive tema som identifierats vid sorteringen. Reducering gjordes
i syfte att minimera representationsproblemet, det vill sdga att all empiri inte ryms i uppsatsen

utan viss empiri blir prioriterad, pa bekostnad av annan (Rennstam & Wasterfors, 2015).

Efter fardigstalld sortering och reducering, paborjades analysen av det empiriska materialet.
Varje tema presenterades med en dversikt av det empiriska materialet, darefter djupdok vi i
citaten for att forsoka forsta vad som sades uttryckligen och latent. For att ge en 6kad forstaelse
av vad som sker i citaten appliceras relevanta teoretiska perspektiv fran tidigare forskning.
Appliceringen av befintlig teori mojliggor for var studie att bidra med insikter till bade befintlig
och framtida forskning (Rennstam & Wasterfors, 2015). Var process att finna stéd i det
empiriska materialet och sedan jamféra fynden med befintlig forskning bendmns av Rennstam

och Wasterfors (2015) som argumentation.

3.4 Sa motiverar vi studiens vetenskapliga kvalitet

Med avsikt att redogora for denna studies kvalitet har vi valt att utvardera studien utifran de
kvalitativa bedémningskriterierna trovardighet och akthet i likhet med Lincoln och Guba
(1985). Anledningen till att Lincoln och Gubas (1985) ramverk lampar sig sarskilt till var studie
ar for att ramverket erbjuder perspektivet om att det inte finns en social verklighet utan att den

likt plats, ar en social konstruktion.

3.4.1 Trovardighet

Inom kvalitativ forskning benamns fyra kriterier for att uppna trovardighet; tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering (Lincoln & Guba, 1985). For att sakerstélla
tillforlitlighet spelades samtliga intervjuer in och transkriberades dérefter. Detta gjordes i syfte
att kunna analysera intervjuerna flera ganger for att inte forlora vardefulla detaljer eller citat.
Ett problem med inspelningar &r dock att respondenten riskerar bli mer forsiktig med vad som

ségs och att vissa personer kan vara obekvama med att bli inspelade. Detta motverkades genom
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att tydliggora for respondenterna att syftet med inspelningen enbart var att transkribera

intervjun och att inspelningen sedan raderades.

Nésta kriterium ar overforbarhet, vilket innebér att resultatet ska vara tillampligt dven i andra
discipliner (Lincoln & Guba, 1985). Intervjuerna genomfordes under samma tidsperiod och
inkluderade ett varierat urval deltagare med olika positioner, arbetsuppgifter och arbetsplatser.
Detta breddar inte bara tillampningen inom marknadsforing utan ocksa dess relevans inom
andra falt dar arbetet ocksa kan utforas pa olika platser, inte endast pa kontoret. Att sékerstélla
studiens Gverforbarhet till en annan tidpunkt kan daremot vara utmanande. Detta beror pa att
studiens syfte ar att undersoka platsens inverkan pa marknadsforingsarbetet vilket ar starkt
forankrat med samtiden och den teknologiska utvecklingen. Daremot har dverforbarheten i
kontext av tidpunkten sékerstallts i den man att studien tar hansyn till tidigare forskning inom

marknadsforing.

Det tredje kriteriet ar palitlighet. Det har sékerstéllts genom att skapa en fullstandig och
tillganglig redogorelse for alla faser i uppsatsens forskningsprocess, samt genom att bifoga
intervjuguide och informationsmail (Lincoln & Guba, 1985). Dessutom har samtliga intervjuer
spelats in och transkriberats, vilket mojliggor kontroll av att intervjuernas redogorelse gjorts
korrekt.

Det sista kriteriet ar konfirmering vilket har sékerstallts genom att vi i sa hog grad som majligt
vidhaller objektivitet. Vid kvalitativa studier saknas total objektivitet, darmed blir slutsatsen i
viss man partisk till foljd av personliga varderingar (Lincoln & Guba, 1985). Vi har forsokt
motverka partiskheten och 0Oka konfirmering genom att stilla oppna fragor vid
intervjutillfallerna, for att inte styra respondenterna mot ett visst svar. Dessutom har vi gatt

igenom samtliga intervjuer gemensamt for att minska risken for missuppfattningar.

3.4.2 Akthet

Lincoln och Guba (1985) presenterar kriterier for att uppna dkthet. Dessa kriterier syftar till att
belysa vilka konsekvenser som forskningsmetoden ger och har for avsikt att ge en réttvis bild
av respondenterna samt hjalpa dem fa en béttre bild for hur de och andra uppfattar deras sociala
situation. Kriterierna syftar aven till att besvara om uppsatsen hjalpt respondenterna forsta om

och hur de kan férandra sin situation. (Lincoln & Guba, 1985)
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Denna uppsats ger en tydlig bild 6ver respondenternas sociala situation och verklighet just nu
och kan darfor ge respondenterna en béttre forstaelse for den egna situationen. Dels gallande
arbetsbelastning och balansen mellan privatliv och arbete, men &ven hur platsen influerar
marknadsforingsarbetets utfall. Uppsatsen kan dven skapa forstaelse for hur marknadsforare
kan férandra sin egen situation, genom att se hur andra marknadsforare arbetar och vad det ger
for konsekvenser for bade arbetets utfall och for marknadsforaren som person. Till féljd av
bristande tidigare forskning om hur platsen paverkar marknadsforingsarbetet, syftar denna
uppsats till att ge en teoretisk grund och storre forstaelse for var marknadsforingsarbete utfors
och dess konsekvenser. Genom detta kan uppsatsen fungera som véagledning for

marknadsforare nar de bestammer var de borde arbeta med vilka uppgifter.
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4. Analys av empiri

| foljande avsnitt presenteras och analyseras det empiriska materialet som insamlats i enlighet
med uppsatsens syfte. Analysen struktureras utifran teman i det empiriska materialet vilka
representerar den sammanfattande bilden av respondenternas upplevelse, men aven de citat
som ar extra betydelsefulla for uppsatsens karaktdr. Sedermera analyseras de empiriska
materialet utifran tolkningar samt applicerat teoretiskt ramverk. Analysen &r uppdelad i fyra
delkapitel vilka samtliga har for avsikt att underska marknadsforares upplevelse av hur plats

kan forma marknadsforingsarbetet.

4.1 Sa influerar plats en marknadsforares arbete

Foljande delkapitel av analysen avser att utifran tva underrubriker identifiera och undersoka
vad plats har for inflytande pa en marknadsforares arbete. Detta studeras genom att underscka
hur marknadsforare (respondenterna) upplever att kontorsarbete respektive distansarbete

paverkard deras arbet samt hur de upplever att de sociala processerna influeras av platsen.

4.1.1 Hem- respektive kontorsarbetes relation till marknadsforingsarbetet

Studiens empiriska material demonstrerar att marknadsférare (respondenterna) upplever att
marknadsforingsarbetet paverkas beroende pa om arbetet sker fran hemmet eller fran kontoret.
Det framkommer exempelvis att hemarbete riskerar bidra negativt till marknadsforares arbete
i form av distraktion och saknad dynamik. Det empiriska materialet presenterar dven en rad
fordelar med att arbeta hemifran som okad produktivitet och effektivitet, besparad pendlingstid
och béttre fokus, vilket majoriteten av respondenterna ar 6éverens om. Samtliga respondenter
upplever aven en fordel med att kunna umgas med kollegor pa ett naturligt sétt pa kontoret,

vilket ar svarare att uppna hemifran. Ross sager foljande om att arbeta hemifran:

“... jag forsoker att ha mycket farre moten de dagarna da [jag jobbar hemifran]...jag
foredrar fysiska moten sé jag forsoker ha alla méten pé kontoret om det gér...s8
forsoker jag lagga det har strategiska analysarbetet pa de dagarna jag sitter hemma da
kan jag sitta mer ostort...nackdelen [med att jobba hemifran] 4r att man tappar
dynamiken, kontakten med kollegorna och det kreativa arbetet ar svart att géra
hemifran.”

- Ross
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Av ovan citat gar att utlasa att hemarbete kan fungera val beroende pa vilka arbetsuppgifter
som utfors. Det empiriska materialet visar att en majoritet delar Ross uppfattning om att
arbetsuppgifter som kraver koncentration fungerar val att utféra hemifran, sdsom strategiskt
analysarbete eftersom det ar lattare att fokusera i ett ostort hem. Det & dock mojligt att
reflektera 6ver om dessa arbetsuppgifter gar att utfora lika bra i hem med andra forutsattningar,
sadsom barn, hund, byggarbetare eller andra distraktioner som kan uppsta i ett hem. Ross
poangterar att kreativa arbetsuppgifter fungerar battre pa kontoret med kollegor, eftersom

distansarbete riskerar att dynamiken och kontakten mellan kollegor forloras.

Ross redogodrelse kan forklaras genom Ricker et al. (2023) som redogér for att resultatet av
kreativa teamuppgifter ofta blir battre pa kontoret. Riicker et al. (2023) forklarar fenomenet
med att kreativiteten 0kar vid interaktion med andra anstéllda, vilket aven 6verensstimmer med
Ross redogorelse for att kreativt arbete ar svart hemifran. Aven Porter-Bodziach (2023) redogor
i likhet med Ricker et al. (2023) for att det ar vasentligt for en kreativ process att fa lara av
andra och fa kontakt med andra kreativa manniskor, vilket kontorsarbete kan antas bidra med.
Ross forklarar &ven att dynamiken med andra manniskor forsvinner digitalt vilket kan
ytterligare belysas genom Barreto (2024) som forklarar att teknik, sdsom digitala moten, kan
underlatta marknadsforingsarbete men att det inte till fullo ersatter mansklig kontakt, vilket kan
antas vara vad Ross beskriver som dynamik. Resonemanget styrks &ven av Tkalich et al. (2024)
som likt Ross upplevelse, redogor for att moten pa plats sker dynamiskt och mojliggor ett

spontant utbyte av asikter, vilket digitala interaktioner avsaknar.

Vidare uttrycker Carol, likt Ross, foljande relaterat vilka uppgifter som kan bli mer effektiva

vid hemarbete:

«...om det ir en skriv-intensiv arbetsuppgift till exempel sa skulle jag nog kanske bli
mer effektiv hemma, ja eller rakne-intensiva arbetsuppgift for det hander ju ocksa sa

blir jag mer effektiv hemma...” - Carol

Carol beskriver likt Ross att vissa arbetsuppgifter lampar sig bra hemma, eftersom
effektiviteten okar. Detta skulle kunna tolkas som att arbetsuppgifter som kréaver en stilla miljo

kan ldampa sig bra i hemmet, med foérutsattningen att hemmet &r en stilla miljo.
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Yang et al (2023) beskriver hur arbetstagare k&nner behov av att arbeta mer intensivt och
effektivt hemma, vilket kan forklara Carols uttalande om att hon upplever sig vara mer effektiv
vid hemarbete. Utifran var tolkning, att en forutsattning for effektivt arbete hemifran ar att
hemmet ar en stillsam miljo, kan belysas genom Yang et al. (2023) som redog6r for att arbete
hemifran kan leda till stress i ett forsok att kombinera arbete och familjeataganden (exempelvis

barn hemma).

Janice uttrycker foljande om distansarbete respektive kontorsarbete:

“Jag ser mest nackdelar med att jobba hemifran just nu, for att jag vill avgrédnsa mig pa
ett mycket tydligare satt &n vad man kan gora nar man jobbar hemma [...] [pa kontoret]
blir det en tydlig avgransning, i stallet for det hér standigt uppkopplade arbetslivet sa
att man far en avgransning; man kommer till kontoret, man satter sig, man gor sitt

jobb, man stoppar ner sina grejer och dker hem” - Janice

| ovan citat papekar Janice att hemarbete leder till en utsuddad grans mellan arbete och
privatliv. Hon belyser &ven att hemarbete leder till ett standigt uppkopplat arbetsliv, istallet for
pa kontoret dar arbetet utfors pa arbetsplatsen och sedan aker hon hem. Det gar darmed att
utlasa att hon har lattare att koppla bort jobbet efter arbetstid, nar hon arbetar fran kontoret &n

nar hon arbetar hemifran.

Janice uttalande kan forklaras av Sonnentag och Fritzs (2007) begrepp psykologisk frikoppling.
En forklaring till att hon &r mer benagen att framja psykologisk frikoppling nar hon arbetar fran
kontoret ar till foljd av att det tydliga avslutet pd arbetsdagen gor det lattare att lamna
jobbrelaterade uppgifter dar. Nar Janice arbetar hemifran finns risk att det blir svarare att
sarskilja pa nar hon arbetar och inte och dartill nar hon bor storas av jobbrelaterade

arbetsuppgifter och inte (Sonnentag och Fritz, 2007).

4.1.2 Platsens inflytande pa marknadsforingsarbetets sociala processer

Av det empiriska materialet gar att utlasa att majoriteten av respondenterna anser att kreativa
moten tenderar att fungera bést fysiskt. Respondenterna beskriver exempelvis fysiska méten
som mer dynamiska, effektiva och att en del av kommunikationen gar forlorad vid digitala

kreativa moten. Ross beskriver kreativa méten enligt féljande:
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“Nar vi jobbat i team, [...] har vi satt oss liksom nu ska vi ha ett kreativt méte, nu ska
vi spana fram vilken kampanj vi ska géra har, ar ndgon som har nagon idé? - Och sa
blir det bara helt tyst liksom, alltsd kommer det ingenting och sa far jag da istallet
forsoka komma igen men “ska vi gora detta. ska vi gora detta”, det har funnits

tillfdllen, oftast har det varit remote”. - R0SS

Av citatet gar att urskilja att motesdeltagare tenderar att bli tystare i digitala kreativa méten,
vilket skulle kunna tolkas som att det finns en storre barridr for motesdeltagarna att uttala sig
och delta i diskussionen vid digitala moten. Av det empiriska materialet framgar aven att Ross
slutat schemaldgga kreativa moten digitalt, till foljd av att de ofta har sémre kvalitet an fysiska

moten.

Ross citat kan forklaras genom att det finns en avsaknad av spontana interaktioner och
reaktioner vid distansarbete, vilket ar sarskilt viktigt for kreativa moten (Harris, 2003). Ross
beskriver &ven att han i digitala moten behover initiera till samtal for att deltagarna ska
engagera sig vilket kan forstas genom Tkalich et al. (2024) redogorelse om att digitala moten
kraver mer anstrangning for att uppna engagemang bland motesdeltagarna, dessutom riskerar
avsaknad av icke-verbala signaler att resultera i att motesdeltagarna lyssnar mer &n aktivt deltar
(Tkalich et al., 2024). En ytterligare anledning till att motesdeltagarna inte deltar i lika hog
utstrackning vid digitala moten kan bero pa saknad psykologisk sakerhet (Harris, 2003). Nar
kollegorna inte mots fysiskt och regelbundet, riskerar kanslan av tillhérighet till teamet att
minska (Smite, 2023). Yttermera riskerar det att leda till att den psykologiska sékerheten
forsdmras och motesdeltagarna inte kénner sig trygga att i samma utstrackning delta i det
digitala motet (Edmondson & Mortensen, 2021).

Janice beskriver i nedan citat att digitala méten tenderar att vara mer energikravande:

“Digitala mdten tar mycket mer energi for att du behdver upprétthalla en hogre grad av
kontakt med dem du har méten med, fysiska méten far du den kontakten lite per
automatik. Det ar ocksa sa att nar man har méten med manga ar det svart att fokusera
vid ett digitalt méte pa alla manniskor, [...] da ar det svart att fa fokus pa alla pa ett

annat sitt &n om du traffas fysiskt” - Janice

| ovan citat framhaller Janice att digitala moten &r mer energikravande till foljd av det kravs

mer energi for att forsoka uppratthalla en kontakt med matesdeltagarna, vilket hon inte
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upplever i fysiska moten. Vid tolkning av citatet ar det mojligt att resonera att kontakt innebar
symboler och kroppssprak. Det vill saga, Janice soker méjligtvis respons fran motesdeltagarna
i form av kroppssprak som égonkontakt och andra bekréftande signaler (ex. hoja pa égonbryn,
handgester mm.). Janice beskriver dven att kontakten blir mer intakt genom att ske pa automatik
vid fysiska moten, vilket initierar att detta skulle kunna forklara varfor de fysiska métena ar

mindre energikravande.

Janices upplevelse av digitala méten som energikréavande kan delvis forklaras genom Tkalichs
et al. (2024) som beskriver att fysiska méten sker dynamiskt. Darav behdver kontakten inte
uppratthallas och ta energi pa samma satt som vid digitala moten. Janices upplevelse av
forlorad kontakt, dar egen tolkning framstallde att hon syftar till symboler, kan forstas
ytterligare av Svensson (2003) som forklarar marknadsforingen som uppbyggd pa och

beroende av symboler.

Carol uttrycker foljande om fordelarna med teamwork med fysisk interaktion jamfort med att

arbeta digitalt:

“...nér det géller mer kreativt skapande, kreativt tinkande eller kreativt skrivande till
exempel sa blir jag ju mer effektiv har darfor att jag kan stéta idé med folk utan att

behdva boka ndgon slags motestid eller s dér.” - Carol

| ovan citat beskriver Carol fordelarna med att utféra kreativt arbete pd kontoret. Carol
uttrycker likt samtliga respondenter att en fordel med fysisk interaktion &r att kunna stéta idéer,
vilket kan tolkas som ett tankeutbyte mellan exempelvis kollegor eller kunder, tankeutbytet
kan innefatta jobbrelaterade diskussioner, projekt eller andra kreativa diskussioner. Carol
forklarar dven att den spontana fysiska interaktionen gas miste om vid digitalt arbete, eftersom

det ofta krdver en utsatt tid eller inplanerat mote.

Carols upplevelse om kreativt arbete lampar sig battre pa kontoret till foljd av mojligheten att
kunna interagera med andra pa kontoret, kan forstas genom Svenssons (2003) teori om att
marknadsforingsarbetet ar beroende av sociala interaktioner. Det kan aven forstas genom
Svenssons (2003) redogorelse for att marknadsféring inte & en enmans-aktivitet utan ar
uppbyggd pa delade aktiviteter och upplevelser, vilket vid egen analys kan antas fungera béttre

vid fysisk interaktion exempelvis kollegor emellan.
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Vidare beskriver Monica vikten av att kanna sig trygg i ett team och hur detta paverkas av att

moten halls digitalt:

“...1 Teams-moten [...] det blir otroligt stolpigt och svart... att kénna av...var man &r
nagonstans... ndr man har Teams-moten. .. ska man ricka upp handen, och sé ska man
vanta och da blir det 3 sekunders fordrojning och da tappar man hela det har med att
prata i mun pa varandra som kreativa saker gor [...]Det handlar om att tordes sdga
dumma saker, man maste tordes saga fel saker utan att ja du borjar himla med 6gonen
eller liksom tycker att jag dr nagot... och det &r lite ldttare ndr man sitter bredvid
varandra och och det &r en viktig del i en kreativ process, att man &r trygg med varann

och att man tors att siga dumma, fel saker.” - Monica

Monica forklarar i ovan citat att det ar viktigt att motesdeltagare ska kunna ha en flytande
konversation och kéanna sig tillrackligt trygga for att vaga saga fel saker. Det gar att tolka
Monica som att det uppstar en barriar vid digitala moten som inte aterfinns vid fysiska maéten,
vilket kan forsvara motets naturliga férlopp och darmed hindra métesdeltagarnas trygghet och

kreativitet.

| Monicas citat ar det mojligt att utldsa att tordes sdga dumma saker ar av vasentlighet for en
kreativ process, vilket gar i linje med Ruckers et al. (2023) definition av psykologisk sakerhet.
Monica uttrycker att det ar viktigt att teamet &r trygga med varandra vilket skulle kunna tolkas
vara grundlédggande for kreativa processer och dértill delar av marknadsféringsarbetet. Monicas
upplevelse kan belysas genom Tkalich et al. (2024) som forklarar psykologisk sakerhet som
sarskilt vasentlig for marknadsforares kreativa arbete.

Vidare forklarar Monica att det ar svart att prata i munnen pa varandra, vilket kan tolkas som
att vaga avbryta varandra, och att digitala moten vid hemarbete riskerar att bli fragmentariska.
Hennes resonemang gar att forsta ytterligare genom Tkalich et al. (2024) som beskriver att
digitala interaktioner krdver mer planering och vantetid vilket riskerar att resultera i forlorade
spontana interaktioner. Detta riskerar att paverka marknadsforingsarbetet negativt eftersom
spontana reaktioner &r avgorande for kreativt arbete och for att uppleva psykologisk sékerhet
(Harris, 2003).

Vidare forséker Monica och Chandler satta ord pa vad som forloras vid digitala moten:

25



“Det dér dr nog nan slags djupt ménskligt [som gar forlorat digitalt], du &r inte 1 mitt
rum, jag kan inte ta pa dig, du kan inte sl mig, det alltsa det finns nog néagonting

djupt... Det uppstar ndgonting annat.” - Monica

“Men oftast ar det ju enklare att gora det sédhér [digitalt], men det blir faktiskt oftast
battre nar man sitter face to face, det blir ju en helt annan liksom. Man forstar varandra

lite battre, man far med kroppsprak, foredraget att sitta face to face.” - Chandler

Monica och Chandler beréattar i ovan citat att de inte riktigt kan forklara vad det ar som gar
forlorat vid digitala méten, men att utfallet oftast blir battre vid fysiska moten. Monica foreslar
att det kan bero pa att den fysiska narvaron och interaktionerna inte tar sig samma uttryck
digitalt. Chandler resonerar liknande men adderar dven kroppssprak som en avgérande faktor
till ett lyckat utfall.

Monica och Chandlers upplevelser kan forstas ytterligare genom Svensson och Ostbergs (2016)
symboliskt interaktionistiska perspektiv om att olika symboler, sdsom minspel, gester och
kroppssprak, fyller en vasentlig funktion for manniskans tolkande och meningsskapande.
Chandler beskriver att nagot gar forlorat nar platsen forflyttas fran fysisk till digital interaktion,
aven Monica beskriver att det finns nagot djupt manskligt och att det uppstar nagonting annat
nar tva personer fysiskt interagerar med varandra. Chandler och Monicas kanslor kan delvis
forklaras genom Svenssons (2003) symboliskt interaktionistiska perspektiv pa plats. Platsen
skapas socialt genom interaktioner, diskussioner, kramar och knuffar, och blir dartill inte
densamma fysiskt och digitalt - den blir socialt konstruerad. Saledes &r det mojligt att resonera
att interaktionen inte blir densamma digitalt som fysiskt eftersom kontexten blir fordndrad vid

uteblivandet av ndgonting (kramar, knuffar, kroppssprak, blickar mm...).

Sammanfattning av delkapitlets empiriska fynd

e Arbetsuppgifter som kraver hog koncentration (ex. strategiskt analysarbete,
skrivuppgifter, rakneintensiva arbetsuppgifter) fungerar vél vid arbete fran hemmet.

e Kreativa arbetsuppgifter fungerar i princip enbart ndr motesdeltagarna interagerar
fysiskt (ex. pa kontoret), eftersom dynamiken delvis gar forlorad vid digitala kreativa
moten

e Hemarbete kan leda till distraktioner till fljd av svarigheter i att bibehalla distinktionen
mellan arbetsliv och privatliv (work-life konflikt). Den imagindra linjen mellan
arbetsliv och privatliv riskerar att suddas ut.
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Det ar svarare att uppna psykologisk frikoppling vid arbete hemifran, jamfort med
arbete fran kontoret.

Digitala kreativa moten kan leda till mindre aktivt deltagande vilket delvis kan forklaras
genom bristande psykologisk frikoppling, och brist av icke-verbala signaler och
symboler (kroppssprak, minspel mm.)

Det ar mer energikravande att delta och uppréatthalla kontakt vid digitala moten jamfort
med fysiska moten

Nar arbetet sker hemifran upplever respondenterna att spontana interaktioner under
arbetsdagen och i méten uteblir.

Nagot djupt manskligt gar forlorat vid digitala moten, detta nagot ar av vasentlighet for
marknadsforing eftersom marknadsforingen ar uppbyggd pa sociala interaktioner

27



4.2 Sa formas marknadsforingsarbetet av Work Life Balance

Foljande delkapitel avser att undersoka en marknadsforares arbetsbelastning och formaga att
sarskilja privat och arbetsliv och hur detta influerar marknadsféringsarbetet. Detta studeras
genom att undersoka om platsen, utifran kontorsarbete och distansarbete, har en effekt pa

Work Life Balance.

4.2.1 Marknadsforares arbetsbelastning

Utifran empirin gar att konstatera att samtliga respondenter generellt arbetar 6ver 40 timmar i
veckan och darmed mer dn normal arbetstid. Respondenterna uppger att de arbetar mellan 40-
100 timmar i veckan, dar majoriteten arbetar cirka 50 timmar. En marknadsférares

arbetsbelastning och dess inverkan pa privata relationer kan illustreras genom foljande tva citat:

“...tidigare sé fanns det knappt [vardag] utanfor jobbet [...] jag tappade didremot tyvarr
bort mina tva pojkar lite sa, dar som jag slutade jobba néar de var 16 och da tankte jag
att jag skulle vara med dom, da tittar de pad mig sdhér “menar du nu”, r sd hir de dom

tyckte liksom att dom hade sitt da.” - Monica
Vidare beskriver Joey indirekt hur hans arbetsbelastning inskréanker pa fritiden:

“... sa jag kan néstan sitta hér kl. 7 ibland och det gor jag ju 16rdag och s6ndag ocksa
da gér jag in och titta pd kampanjen och titta lite hur det gér jag slutar sallan kl. 4 ofta

alltsa haller jag pa mycket lagre kan sitta pa kvéllar ocksa” - Joey

Av ovan citat av Monica och Joey illustreras att jobbet som marknadsforare kan vara tids- och
energikravande och majoriteten av respondenterna beskriver att de jobbar 6vertid. Trots att
arbetet tar upp en stor del av respondenternas tid anger ett antal av respondenterna att deras
arbetsbelastning inte paverkat deras privatliv eller privata relationer negativt. | Monicas citat
ovan kan det dock utl&sas att hon, under tiden som hon arbetade mest, inte forstod i vilken
utstrackning arbetsbelastningen faktiskt paverkade privata relationer, utan att denna insikt kom
efter. Det gar darfor att tolka att respondenter som svarat att de vanligtvis jobbar 6vertid, men
att deras privata relationer inte paverkar arbetet, forbiser arbetets inskrankning pa fritiden,

vilket exemplifieras av Joeys citat.
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Monica aterger att hon knappt hade en vardag vilket kan tolkas som att det skett en spill 6ver
fran arbetslivet till privatlivet, dar arbetslivet upptog en markant stérre del av Monicas tid (Lott
& Wohrmann, 2022). Det &r dven mojligt att utldsa att denna spill Over-effekt gav konsekvenser
for bade Monicas privatliv och privata relationer, sasom att hennes relation med sénerna blev
negativt paverkade. Hennes upplevelse gar att ytterligare forklara genom Lott & Wa&hrmann
(2022) som presenterar evidens for att hog arbetsbelastning resulterar i en arbets-livskonflikt
vilket dven ger konsekvenser for arbetstagarens tillfredsstallelse av Work life Balance. Utifran
Joeys uttalande (som enbart jobbar hemifran), gar att utlasa att arbetstiden inskranker pa hans
privatliv da han uppger att han kan arbeta fram till sju pa kvallen och &ven helger ibland. Detta
kan forklaras genom Yang et al. (2023) som belyser att arbete hemifran riskerar att forlanga
arbetsdagen och inkrékta pa hem- och familjetid. Joeys uttalande kan forklaras ytterligare av
Griszbacher (2023) som framhaller att hemarbete bidrar till en utsuddad distinktion mellan
arbete och privatliv vilket potentiellt kan leda till utmattning och stress. Aven Fritz et al. (2010)
belyser att en utsuddad distinktion mellan arbetsliv och privatliv kan resultera i férsdmrat

valbefinnande.

Vidare skiljer sig beskrivningarna om vad som anses vara arbete, dar vissa respondenter
inkluderar alla arbetsrelaterade uppgifter, medan andra endast anser produktionsbaserade

arbetsuppgifter tillhor att arbeta. Detta illustrerar Joey men &ven Phoebe i nedan citat:

“... jobbar da jobbar jag aktivt med att producera, dé jobbar jag, [...] jag riknar ofta
inte min séljtid [...] utan [nar] jag jobbar aktivt, sitter [jag] i Canva eller sitter pa

Facebook eller sitter med ett mail...” - Joey

Phoebe delar Joeys uppfattning om aktivt och inaktivt arbete, men diskuterar &ven
tillganglighet:

“Jag jobbar ju mycket mot folk i andra linder sé& det kan vara att jag jobbar lite lustiga
tider bara for att vara tillganglig ja pa lite olika marknader men jag skulle saga liksom

aktivt arbete 40 timmar vara tillgénglig 65...” - Phoebe

| ovan citat beskriver Joey att han kategoriserar arbete som det han beskriver som aktivt arbete,
dar konkreta arbetsuppgifter relaterade till projektet ingar. Vidare beskriver han inaktivt arbete,

exempelvis séljtid, vilket baserat pa det empiriska materialet kan tolkas som samtal med
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potentiella kunder i syfte att fa in nya projekt. Phoebe beskriver i ovan citat att hennes jobb
kraver tillganglighet till foljd av tidsskillnader, detta ar ytterligare bidrag till Joeys diskussion
om aktivt och inaktivt arbete eftersom Phoebe beskriver just tillgdnglighet som inaktivt arbete.
Till skillnad fran Joey sa kategoriserar Pheobe tillganglighet och darmed inaktivt arbete som

jobb. Bidraget ger att dven inaktivt arbete ar en del av en marknadsforares arbetsuppgifter.

Utifran Joeys och Phoebes definition av att arbeta ar det majligt att tillsammans med Ovrigt
empiriskt material formulera tva begrepp for aktivt och inaktivt arbete. Denna uppdelning av
aktivt arbete och inaktivt arbete inom marknadsféring skulle kunna beskrivas av begreppen
(eget bidrag) konkret marknadsforing och abstrakt marknadsforing (se kap 5. Konceptbidrag

och modellering).

4.2.2 Finns privatliv for en marknadsforare?

| foljande avsnitt diskuteras marknadsforares formaga att sarskilja privatliv fran arbetsliv samt
mojligheten att stdnga av marknadsforingshjérnan i privata sammanhang. Det empiriska
materialet visar att en majoritet av respondenterna har svart att koppla ifran marknadsforings-
hjarnan i privata sammanhang, utan att arbetet som marknadsforare till viss del ar ett konstant
jobb.

Gunther uttrycker foljande om att arbeta som marknadsférare:

“...sd att jag skannar marknaden alltid. Det dr ju ingenting man stinger av, utan man
lever sitt yrke skulle jag saga. Och om man inte har nagon idé Gverhuvudtaget, da har

man ingenting med marketing att gora.” - Gunther

Ovan citat ger att en marknadsforare lever sitt yrke, och att vara konstant uppméarksam pa
marknaden tillnor att vara en marknadsforare. Saledes kan citatet tolkas som att en

marknadsforare aldrig slutar jobba eftersom rollen kraver ett konstant uppkopplat sinne.

Gunthers uttalande lever sitt yrke gar att forsta genom Sonnetag & Fritzs (2007) definition av
begreppet psykologisk frikoppling som innebar formagan att mentalt frankoppla fran arbetet. |
Gunthers citat ar det mojligt att urskilja att han till viss man saknar psykologisk frikoppling
som en konsekvens av att han upplever att marknadsforingsarbetet kréaver idéer och dartill en

konstant pagaende analys av marknaden. Den konstanta skanningen av marknaden skulle dven
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kunna forklaras av begreppet (eget bidrag) abstrakt marknadsféring (se kap 5. Konceptbidrag

och modellering).

Gunther fortsétter beskriva sitt yrke och uttrycker foljande:

“...om jag sitter och mailar mitt i natten eller om jag dr ute med hunden pé helgen och
kommer pa saker sa ser inte jag det som arbetstimmar men det ar ju fortfarande
arbetstimmar men det &r ju inte s att jag raknar in dem pa nagot vis utan det bara ar
nanting man man har integrerat, jag har jattesvart for att forklara det man jag tycker
det ar valdigt svart att inte tdnka jobb hela tiden dirfor att man har det som... inte som

en hobby men man tycker det ar sa roligt” - Gunther

Gunther uttrycker i ovan citat att vara marknadsforare till viss del innebér att jobba utanfor
arbetsdagen, han beskriver det som att komma pa saker vilket skulle kunna tolkas som att han
till viss del hamtar inspiration fran exempelvis en promenad med hunden, eller att han mentalt
bearbetar sina projekt, dven under kvallstid, och dérav hittar nya idéer eller lésningar.
Tolkningen att han mentalt bearbetar projekt utdver arbetstid styrks av att han ocksa uttrycker
en svarighet att inte tanka pa marknadsforing hela tiden, det vill siga, aven i privatlivet.
Gunther ndmner &ven att han mailar mitt i natten och vid observering under intervjun kunde
uttalandet tolkas som nagot han namnde i forbifarten, och inte nagot han upplevde extraordinart
da han behdll samma tonldge och inte utmarkte detta exempel sarskilt. Det kan tolkas som att
onormala arbetstider &r relativt forekommande for honom, eftersom uttalandet saknade

reaktion eller utveckling.

Gunthers upplevelse av att finna inspiration till arbetet dven utanfor arbetstid kan delvis
forklaras genom Barreto (2024) som insinuerar att inspiration kan finnas pa ovantade stallen,
exempelvis under hundpromenaden i naturen. Barreto (2024) redogor for att bra
marknadsforingsarbete aterfinns i anknytningen till naturen och forstaelsen for méanniskan,
sdledes kan resonemanget delvis forklara varfor Gunther tenderar att soka svar pa
marknadsforingsrelaterade arbetsuppgifter aven i privatlivet. Det & dock dven mgjligt att
resonera att Gunthers arbetssituation riskerar att sudda ut distinktionen mellan arbetsliv och
privatliv dar arbetet tenderar att ta 6ver privatlivet (Lott & Wohrmann, 2022).

Vidare beskriver Carol, likt flera andra respondenter, svarigheten att inte lata jobbet ta dver

tankarna utanfor arbetstid:
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“Igar sa satt vid kvillsmaten [...] och det var tyst, det var jag och min [partner] och
hundarna pé golvet och plotsligt s& sdger hon “jobbar du nu eller?”, och det gjorde jag
faktiskt. Det pagick en process i huvudet...sd att man kan vl séga att man jobbar och

man &r engagerade i det man gor s& gar ju huvudet hela tiden faktiskt” - Carol

Monica ger ett ytterligare exempel pa hur tankarna kan ga for en marknadsforare i privatlivet:

“Jag har lite svart att skilja mellan [...] vad jobbar ar och vad engagerar sig &r, si jag
har nog valdigt svart att dra gransen [...] Om jag gar pa nagot kalas, privat kalas, sa
“hmm undra vart de jobbar nagonstans, dem hér d&” tdnker jag nédstan som att jag
skulle kunna sélja, det gér man ju inte om vi ar pa ett kalas sa klart men man skapar

nagon slags kontaktnét 4ndé och s kommer man ihag att vi traffades da” - Monica

Bade Carol och Monica beskriver i ovan citat scenarion fran privatlivet. Carol beskriver en
situation dar hennes partner forvéntar sig att hon ska vara narvarande men marker att hon tanker
pa jobbet. Aven Monica forklarar att hennes tankar brukar ga till jobb &ven i privata
sammanhang, sasom pa kalas. Bade Carol och Monica forklarar att anledningen till att de tanker
pa jobb i privatlivet ar for att de ar engagerade i jobbet. Carol uttrycker dven att om man som
marknadsforare ar engagerad i sitt arbete, sa ar det sarskilt svart att slappa tankarna fran jobb,
tolkningen motiveras av att hon uttrycker sa gar ju huvudet hela tiden, vilket kan tolkas som

att jobbtankarna inte tar ledigt i privatlivet, utan ar standigt pagaende.

Carol och Monica uttrycker att de har svart att Iamna arbetet pa jobbet utan tar med arbetet in
i privatlivet. Deras beteende kan belysas av Fritz et al. (2010) som redogor for att ett sadant
beteende riskerar att bli skadligt for valmaendet. Dessutom belyser Fritz et al. (2010) att en
optimal arbetsprestation kréver balans mellan att engagera sig i arbetet och kunna distansera
sig ifran det. Likt tidigare analys av empiri riskerar Carol och Monicas brist av psykologisk
frikoppling att resultera i spill 6ver fran arbetslivet till privatlivet vilket ger negativa
konsekvenser for valbefinnande och privata relationer (Lott & Wo6hrmann, 2022). Aven i ovan
citat av Carol och Moncia ar det mojligt att finna evidens for den abstrakta marknadforingen
som haller marknadsforarna standigt arbetande (eget bidrag, se kap.5 Koncepthidrag och

modellering).

Vidare motiverar Rachel jobbets inkréaktning pa privatlivet genom att jobbet &r roligt:
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“....jag vet ju att det dr vildigt mycket [att jobba 80-100 timmar i veckan]. Men jag
tycker det ar sa pass roligt det jag gor, sa jag tror inte jag jag ja det det ar skadligt for

mig utan jag kan ocksa liksom stanga av, och det har jag blivit lite battre pd.” - Rachel

Rachel uttrycker i ovan citat att hon forvisso jobbar valdigt mycket, men att hon inte tar skada
av det eftersom hon finner jobbet roligt. Vidare forklarar hon att hon ar bra pa att stanga av,
det vill sdga sarskilja arbetslivet och privatlivet och inte lata jobbet inskranka det privata.
Rachel foljer dock upp det pastaendet genom att uttrycka det har jag blivit lite battre pa vilket

indikerar att hon tidigare varit samre pa att sérskilja jobb- och privatliv.

Rachel forklarar att hon har mojlighet att sarskilja pa arbete och privatliv genom att stanga av
arbetet i privatlivet vilket tillater henne att kunna arbeta mycket utan att skadas av det. Hennes
resonemang skulle kunna forklaras av Fritz et al. (2010) som presenterar ett samband mellan
att kunna distansera sig metalt fran jobbet och valmaende, likt ett samband mellan dalig
formaga att distansera sig metalt fran jobbet och illabefinnande. Kan Rachel, som hon pastar,
distansera sig fran arbetet skulle detta betyda enligt Fritz et al (2010) att Rachel inte tar skada
av sin hoga arbetsbelastning. Det ar daremot mojligt att stélla sig kritiskt till att Rachels
privatliv inte paverkas av arbetsbelastningen, detta i och med att hennes privata relationer

potentiellt kan skadas av arbetsbelastningen, d&ven om hon inte sjalv uppmarksammat det.

Sammanfattning av delkapitlets empiriska fynd

e Majoriteten av respondenterna arbetar éver normal arbetstid, mellan 40-100 timmar i
veckan.

e Majoriteten av respondenter later arbetstid inskranka pa privatlivet (spill-Gver-effekten)
dock &r det inte nagot de inser sjélva

e Respondenterna har skilda uppfattningar om vad de anser &r arbetstid (vissa anser att
endast aktivt arbete tillhor arbetstid medan andra anser att “tdnka jobb” dr arbetstid)

e Det empiriska materialet presenterar tva typer av marknadsforingsarbete, aktivt (ex.
copywriting, job ads mm) och inaktivt arbete (prata med kunder, diskutera med
kollegor, observera omgivning), fyndet har genererat i begreppsutvecklingen konkret
och abstrakt marknadsféringsarbete (eget bidrag)

e Manga markandsforare har ett konstant uppkopplat sinne. Marknadsforare tenderar att
alltid tanka marknadsforing - i privatlivet, vid middagsbordet och till och med pa kalas.
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Marknadsforare kan finna inspiration till arbetet pa andra platser an arbetsplatsen eller
i arbete hemifran. Exempelvis kan de finna inspiration under promenader eller kvéllstid.

Majoriteten av respondenterna anser att marknadsforing ar sa pass roligt att de inte
virderar arbetet som “jobb”.
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4.3 Sa formar platsen kunskap, kreativitet och inspiration for en

marknadsforare

| foljande delkapitel behandlas marknadsforares upplevelser om deras inhamtning av
kreativitet, inspiration och kunskap samt hur de influerar marknadsféringsarbetet. Detta
studeras genom att undersoka vart det vill saga vilken plats och pa vilket satt marknadsforaren

hamtar kreativitet, inspiration och kunskap.

4.3.1 Marknadsforares kunskapsinhdmtning

| foljande sektion behandlas vart marknadsforare hdmtar kunskap, det empiriska materialet
demonstrerar att majoriteten respondenter hamtar kunskap fran Google, dven artificiell
intelligens och kollegor anvands som kunskapsbank. Samtliga respondenter uppger att
kontinuerlig kunskapsinhdmtning inom marknadsforing ar av ytterst vikt eftersom
marknadsfoéring &ar trendkanslig och standigt i forandring. Joey uttrycker foéljande om

marknadsforingens foranderlighet:

“ ...den marknadsforaren som sitter och tror att de inte behover utbilda sig ndr man ar
liksom Gver 50 ar, [...] den kan ga hem sen, for det gar sa jakla snabbt nu och man

maste vara med pé allting” - Joey

Joey uttrycker i ovan citat att en marknadsforare maste utbilda sig kontinuerligt, vilket kan

tolkas som att en marknadsforare aldrig ar fullérd till foljd av branschens foranderliga karaktar.

Marknadsférares kontinuerliga utbildning kan forklaras av Gross och Laamanen (2018), som
redogor for att marknadsforingen ar konstant foranderlig, den utvecklas till och med timvis.
Eftersom marknadsforingen konstant forandras staller det krav, likt Joeys uttryck, pa att halla
kunskaper uppdaterade. Aven Skalén et al. (2022) behandlar fenomenet genom att redogéra for
att nya, framvéaxande digitala plattformar och kunders férandrade kopmonster, medfor
forandringar i marknadsforingspraxis och stéller krav pa marknadsforares uppdaterade

kompetens.

I nedan citat beskriver Ross hur han gor for att folja med i branschens utveckling:
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Media och mycket [...] sociala medier [...] sjalv hade jag kanske stdngt av de kanalerna
om jag inte hade jobbat med marknadsféring men nu &r jag dér for att se vad som
hander [..] och héller mig “up to date”, [...] sen s& prenumererar jag saklart pa alla
konkurrenters nyhetsbrev ocksa bara for att se “vad gor alla andra”, inte for att kopiera

men for att helt veta vad som hénder pa marknaden...- R0ss

| ovan citat forklarar Ross att han anvédnder sociala medier for att hdnga med i
marknadsforingens utveckling. Det gar dven att forsta utifran citatet att marknadsforare
behdver vara narvarande pa sociala medier i storre utstrackning an personer med andra yrken.
Detta kan bero pa att marknadsforare standigt maste soka efter nya trender och vara i framkant.
Ross beskriver dven att han haller sig uppdaterad pa vad konkurrenter gor, vilket bekraftar att

marknadsforare maste vara uppdaterade pa forandringar i branschen.

Ross taktik att halla sig uppdaterad om konkurrenters marknadsforing kan forstds genom
Porter-Bodziach (2023) som belyser vikten av att finna inspiration och kreativitet av andra och
aven ta lardom av andra kreativa manniskor. Att finna inspiration fran konkurrenter kan éven
forklaras av Gross och Laamanen (2018) som presenterar begreppet professional knowing och

antyder att vardefull kunskap kan hamtas fran andra skickliga marknadsforare.

Vidare beskriver Rachel hur hon hdmtar kunskap i sitt arbete som marknadsférare:

“Vildigt mycket Google och Youtube, dér finns liksom allt. Sen har jag ju ocksa, i och
med att jag &nda har jobbat i ndgra ar med det har, sa har jag ju nagra andra ja men
kollegor i branschen som man brukar sdga som ocksa ja men jobba med det hér och da
kan man ju bolla ideer med dom och det &r val lite det man kanske saknar da nar man
inte har ndgra anstillda utan man &r sjalv men nu har jag ju det pa ett annat satt”

- Rachel

| ovan citat forklarar Rachel att hon s6ker information via Google och YouTube i forsta hand
och motiverar detta med att den mesta informationen som hon soker efter finns tillganglig pa
plattformarna. Vidare forklarar hon att branschkollegor dven fyller en stor vikt, citatet ger att
branschkollegor fyller en annan funktion &n Google och Youtube eftersom de kan anvandas
som “bollplank” och fyller interaktiva syften till skillnad fran plattformarna. Det &r mo;jligt att

tolka att branschkollegor blir av extra stor vikt for Rachel eftersom hon saknar
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marknadsforingskollegor i sitt arbete, och att behovet av att utbyta tankar inte ersétts av

plattformar, utan behover istéllet fyllas genom branschkollegor.

Rachels resonemang gar att forstas genom Barreto (2024) som redogor for att marknadsforing
ar ett manniskocentrerat yrke dér tekniken kan underlatta marknadsforingsarbetet, men det
primdra ar att tekniken inte gar att ersatta den manskliga kontakten. Med Barretos (2024)
uttalande ar det mojligt att forklara varfor Rachel upplever att branschkollegor fyller en annan

typ av funktion &n vad Google och Youtube gor.

Awven Carol forklarar att kollegor ar av vasentlighet for kunskapsinhamtning for

marknadsforare:

“...vildigt ofta hos kollegor, eftersom vi har kollegor med sa spridda vitt skilda
kunskaper specialister pd en massa omraden, sa kollegor pratar jag med. Jag kan ocksa
prata med artificiell intelligens...dér har jag fort linga resonemang med chat GPT 4
kring det for att ett annat satt ar ju att googla det gér man ju ocksa men sa att chat GPT
4 har visat sig vara mycket battre pa att sammanfatta allt det dar man hittar nar man

googlar” - Carol

| ovan citat uttrycker Carol att hon anvéander kollegor som kunskapsbank vilket motiveras av
att kollegorna besitter olika kompetenser inom olika omraden. Det & majligt att tolka detta
som att kollegor fyller en viktig funktion som marknadsforare, eftersom de tillater
specialisering snarare &n generalisering. Specialisering gor att det finns spetskompetens som

kan nyttjas vid samtliga projekt, snarare &n generell kunskap som kan lite om mycket.

Carols uttalande om att hon hamtar kunskap av kollegor eftersom de har stor kunskap inom
olika omraden gar att forklaras genom Gross & Laamanens (2018) begrepp professional
knowing. Detta skulle innebdra att vissa av kollegorna har praktisk forstaelse for
marknadsforing medan andra har kunskap inom andra anvandbara omraden. Carols redogorelse
for att hon dessutom for resonemang med ChatGPT indikerar i ett forsok att utbyta idéer for att
hamta kunskap. Detta uttalande gar att forklara med hjalp av Barreto (2024). Trots att tekniken
underlattar arbetet, &r marknadsforingsarbetet ett manniskocentrerat arbete. Saledes skulle
detta kunna innebéra att Carol anvander ChatGPT pa ett skilt syfte fran Google, det & mojligt

att resonera att Google anvands for att soka information om praktiska tillvagagangssatt medan
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ChatGPT snarare anvénds som ett komplement till den ménskliga kontakten. Vidare &r det
mojligt att resonera 6ver huruvida GhatGPT till fullo kan eller kommer att kunna ersatta den
manskliga kontakten, med hansyn till att Carol anvénder sig av bade kollegor och ChatGPT é&r
det mojligt att anta att artificiell intelligens inte helt ersétter den manskliga interaktion som

Carol soker.

4.3.2 Marknadsforares inhdmtning av kreativitet och inspiration till

marknadsforingsarbetet

Foljande avsnitt behandlar hur och pa vilken plats marknadsforare finner kreativitet och
inspiration i sitt arbete. Ett gemensamt tema fOr majoriteten av respondenterna &r att de finner
inspiration hos andra manniskor. Andra inspirationskallor som uppges i det empiriska

materialet ar podcasts, events, kurser, konkurrenter, vardagen och sociala medier.

Carol uttrycker foljande om vart hon finner inspiration ifran:

“...mest hos véra kunder skulle jag siga, det dr dir man ldr sig saker, [...] det &r vil det
motet med manniskor som inspirerar mig, mina kollegor som &r fantastiskt duktiga pa

en massa olika saker” - Carol

| ovan citat gar att utlasa att Carol finner inspiration genom métet med manniskor, dar bade
kunder och kollegor ingar. Det ar dven mgjligt att resonera att Carol potentiellt finner
inspiration i métet med ménniskor utanfor arbetsplatsen, vilket motiveras av att hon poangterar

att motet ar hennes kalla till inspiration, och att kunder och kollegor ar exempel pa sadana.

Carols upplevelse av att métet inspirerar hennes arbete gar att tolka som att det dr interaktionen
med andra ménniskor som ger inspiration. Att Carol belyser att métet med andra ger henne
inspiration kan forstds genom bland andra Svensson och Ostberg (2016) som beskriver
samhallet som uppbyggt av manniskors interaktioner. Svensson (2003) forklarar dven att
marknadsforingsarbetet till viss del &r beroende av sociala interaktioner, som méten med andra.
Anledningen till att métet med manniskor ar en grundpelare inom marknadsfoéringsarbetet kan
forstas ytterligare genom Porter-Bodziach (2023) som redogor for att kreativitet skapas genom
interaktion med kreativa méanniskor. Ytterligare kan Carols uttalande gallande vikten av
interaktion forstas genom begreppet (eget bidrag) abstrakt marknadsforing (se kap 5.

Konceptbidrag och modellering)
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Phoebe likt Carol finner inspiration hos andra manniskor, hon beskriver sina inspirationskallor

enligt foljande:

“...det kan vara [...] allt frdn om jag dr med pa ett event till exempel, eller har nagon
annan forelasare eller ser [hur] ndgon annan gor pa LinkedIn s& kan jag absolut hamta
inspiration och ibland kan det ju vara sa att ndgon pratar om nagot helt annat och jag
tar inspiration vad det dar var en jattebra idé, det kan jag applicera pa det har istéllet,

[...] alltsé &verallt egentligen...” - Phoebe

Phoebe uttrycker i citatet ovan att hon finner inspiration genom att lyssna och observera
méanniskor i hennes omgivning. Hon ndmner dels foreldsare och LinkedIn-profiler som kan
tolkas vara kunniga marknadsférare, men hon namner &ven att hon tar inspiration fran nagon
som pratar. Det kan tolkas pa flera satt, antingen en forelasare inom ett skilt amne fran
marknadsforing eller exempelvis ndgon hon konverserar men dar konversationen inte &r
fokuserad pa marknadsforing. Phoebe avslutar med att forklara att hon kan hamta inspiration
overallt, vilket kan tolkas som hennes omgivning, privatliv, sociala medier eller liknande. Ovan
citat ger en extraordindr inblick i en marknadsforares arbete, eftersom citatet belyser att en

marknadsforare finner inspiration genom att observera sin omgivning.

Phoebes redogorelse for att hon kan finna inspiration fran att lyssna pa nar andra manniskor
pratar ar ett sarskilt intressant fynd i det empiriska materialet. Hennes uttalande avsldjar att en
marknadsforare dven kan finna inspiration fran manniskor som inte ar marknadsforare. Fyndet
belyses av Barreto (2024) som forklarar att inspiration kan inhamtas pa ovéntade stallen. Dessa
stéllen kan variera men tar ofta plats utanfor den vardagliga rutinen eller som Phoebe beskriver
det, 6verallt egentligen. Saledes initierar fyndet att marknadsforares arbete kan gynnas genom

att se utover det vardagliga arbetet.

Ross uttrycker foljande om vart han finner inspiration:

“Jag hamtar mycket inspiration fran vardagen faktiskt, alltsd “vad &r det som funkar pa
mig”, jag har ju min teori i grunden fran skolan som man alltid har i bakhuvudet vilket
gor att man kan man kan se varlden eller reklam och annonser, produkter med de

glasogonen...” - ROSS
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Ross fortsatter genom att exemplifiera hur inspiration fran privatlivet kan konkretiseras och

anvéandas i arbetet:

“Jag vill kopa de hér skorna séger vi, men jag vet varfor, det var for att den hér
personen hade de pa sig till exempel. Forr hade man kanske bara vetat att man vill ha
de skorna och [...] inte varfor och da ar det ju ndgonting de har gjort bra, da tanker jag

hur kan vi géra samma sak till var kund...” - Ross

| det Gvre citatet gar att utlasa att Ross, likt Phoebe, observerar omgivningen med det han kallar
glasdgon. Det & mojligt att tolka dessa glaségon som marknadsforingsglasdgon, det vill sdga
ett metaforiskt uttryck for att ta med sin kunskap och observera omgivningen genom
kunskapens lins. Saledes ar det mojligt att tolka att Ross observerar varlden, vilket kan tolkas
som en iakttagelse i arbetslivet, privatlivet, varldsnyheter, sociala medier med fler, med sin
kunskap inom marknadsfoéring i beaktning. Resonemanget tydliggors ytterligare i citat placerat
under, dar han utifran sitt privatliv resonerar hur han som méanniska, och manniskor generellt,
reagerar pa marknadsforing, for att sedan kunna applicera det i arbetet. Tolkningen motiveras
av hur kan vi géra samma sak till var kund vilket antyder att Ross upplever en koppling mellan
privatliv och arbetsliv. Baserat pa Phoebe och Carols tidigare uttalanden &r det mojligt att
resonera att observering och iakttagelser i privatlivet, potentiellt tillhér en marknadsfores
arbete, men det &r dven mojligt att resonera om vad det gor med uppdelningen av privatliv och

arbetsliv.

Ross upplevelse av att finna inspiration till sitt arbete i privatlivet indikerar att han potentiellt
inte &r psykologiskt frikopplad fran arbetet i sitt privatliv, vilket underbyggs av att han tenderar
att mentalt engagera sig i arbetet (Sonnentag & Fritz, 2007). Ett intressant fynd &r att bristande
psykologisk frikoppling ofta associeras negativt eftersom de riskerar att bidra med minskat
valbefinnande. Utifran Ross upplevelse ar det dock mojligt att urskilja att bristande psykologisk
frikoppling &ven har positiva aspekter sasom att finna inspiration. Fenomenet skulle kunna
forklaras genom Porter-Bodziach (2023) som beskriver att det & mojligt att finna inspiration

av andra, som exempelvis en konkurrent, till att implementera nya idéer pa sin egen arbetsplats.

Monica beskriver nedan annu ett perspektiv pa inspirationssokande:
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“...tdnka &r ju lite lustigt for [...] da kan man ju faktiskt lika vél ga, jag kan ga ut och
ga en svang runt dlven [...] jag tror att hjarnan gor nagonting nar man gar ut i naturen
och inte man sitter framfor datorn, da kopplar hjarnan av pa nagot vis och da... det
uppstar nagra andra kreativa banor sa dar. Det ar nog ganska allmant kant att nar man
bryter, gar ut i naturen eller ndgon annanstans sé borjar hjdrnan liksom sldppa loss...
Problemet ar ju ocksa att det kan vara sa mitt i natten och ibland ar det smarta grejer,

ibland dr det déliga.” - Monica

Det gdr att utlasa ur ovan citat nar Monica byter plats slapper hjarnan loss, vilket kan tolkas
som att hon borjar tanka i andra kreativa banor som inte hade uppstatt utan byte av miljo. Till
skillnad fran 6vriga respondenter som soker inspiration utifran, soker darfér Monica inspiration
och nya idéer inifran, nar hon inte befinner sig i en arbetskontext, sasom under en promenad.
Ett problem som Monica belyser ar dock att denna inspiration kan komma nar som helst, aven

under hennes fritid och nar hon sover, vilket indikerar att arbetet alltid finns med henne latent.

Barreto (2024) redogor for vikten av att finna inspiration ute i naturen. Monicas beskrivning
av hur hjarnan kopplar av nér hon &r ute i naturen kan forklaras med hjalp av Barreto (2024)
uttalande att utomhusvistelser hjalper en att knyta an till gemenskapen och varlden omkring.
Detta kan forklara varfoér Monica upplever att andra kreativa banor uppstar nar hon byter plats
och gar en promenad i naturen. Monicas redogorelse att hon finner inspiration i naturen skulle
kunna beskrivas av begreppet (eget bidrag) abstrakt marknadsforing (se kap 5. Konceptbidrag
och modellering). Monica beskriver aven att hon ibland far idéer mitt i natten vilket kan
forklaras genom bristande psykologisk frikoppling (Sonnentag & Fritz, 2007). Utifran Monicas
upplevelse ar det mojligt att urskilja att bristande psykologisk frikoppling bade kan bidra
positivt till marknadsforingsarbetet men aven negativt till bade arbetet och marknadsforares
valbefinnande. Nar Monica nas av idéer och inspiration under en promenad kan den bristande
psykologiska friheten potentiellt bidra positivt till arbetet men nér Monica &r mentalt ansluten
till arbetet d&ven under natterna finns risk for illabefinnande vilket dven kan ge negativa effekter

pa marknadsforingsarbetet (Fritz et al., 2010).

Sammanfattning av delkapitlets empirisk fynd

e Marknadsforare hamtar priméart kunskap fran kollegor och konkurrenter men aven fran
Google och Artificiell intelligens

e En marknadsforare behover standigt uppdatera sina kunskaper till foljd av branschens
foranderliga karaktér
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Kollegor fyller en annan funktion &n Google och Youtube inom kunskapsinhd&mtning.
Kollegor kan namligen anvandas som ett bollplank dar marknadsforarna kan utbyta
idéer

Marknadsforare inspireras av motet med andra manniskor men &ven fran andra platser

i vardagen och i naturen

Marknadsforare kan finna inspiration fran ovéntade svar vilka bidrar till
marknadsforingsarbetet. Dessa ovéantade svar aterfinns pa platser utanfor arbetet och
“hemma-kontoret”

Psykologisk frikoppling kan paverka marknadsforingsarbetet bade positivt och negativt
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4.4 Sa formas marknadsforingsarbetet av relationer och sociala

interaktioner

Nedan delkapitel, vilket &ven &r det avslutande delkapitlet i analysen, avser att undersoka
marknadsforares upplevelser av relationers inflytande for en marknadsférares arbete samt vad

relationer innebar for marknadsforing.

For att satta ton for foljande delkapitel presenteras ett citat fran Carol som belyser manniskans
betydelse for en marknadsforares arbete. | ovan delkapitel har det konstaterats att
marknadsforing ar foranderlig, trendkanslig och till hég grad paverkad av yttre faktorer sasom

digitalisering. Carol beskriver nedan en annan aspekt av marknadsféring:

“...nér det giller de grundliggande frigorna som handlar om vad ett varumaérke ér och
hur man talar till mé&nniskor. Det &r ju egentligen inte fordndrat alls, precis som

ménniskorna egentligen inte alls ar férandrad under tiotusentals ar” - Carol

| det empiriska materialet aterger Carol att marknadsforingens hantverk ar foranderlig och har
forandrats markant over tid till foljd av bland annat digitala verktyg, det som produceras
foréandras och kraver allt mer specialistkunskaper. Carol fortsatter med att forklara att det som
inte har forandrats ar manniskan. | ovan citat belyser Carol att méanniskor inte forandrats pa
tiotusentals ar, vilket kan tolkas som att hon refererar till den biologiska manniskan, dess hjarna
och kénslouttryck. Saledes kan citatet tolkas som att marknadsforingen i dess karna forblir

relativt oforanderlig, dven om tillvagagangssattet forandras.

4.4.1 Teamwork och kollegors betydelse foér marknadsféringsarbetet

| foljande sektion behandlas vikten av teamwork och samarbete for en marknadsforare. Det
empiriska materialet visar att samtliga respondenter upplever att marknadsféringsarbetet

forbattras vid arbete tillsammans i team.

Ross som ar teamledare inom marknadsfoéring beskriver vad kollegor och teamwork innebar

for marknadsforingsarbetet:

“Mitt team [...] och mina andra kollegor, det finns mycket erfarenhet hir och jag vet

nddvéndigtvis inte alltid bast, [...] min uppgift ar inte kunna allt bara for att jag ar
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ansvarig. [...] Jag forsoker helt enkelt lita pa deras kunskap och inte bara siga exakt
vad de ska gora utan att vi ar tillsammans med team tar fram ndgonting som som vi
tror pa...[Det] dr oftast ndr vi gor en team effort, ddr man har testat en liknande grej
tidigare, lart sig av sina misstag och vad som har varit lyckat tidigare och sa gér man

en liknande kanske lite tweakad, forbattrande kampan;j” - R0osS

| ovan citat beskriver Ross att en fordel med arbete i team &r att det finns bredare erfarenhet
och kunskap, vilket skulle kunna tolkas som att teamwork tillater att teammedlemmarna har
vissa specialistomraden men inte kan allt inom alla omraden. Han uttrycker aven att teamet tar
fram ndgonting gemensamt, vilket skulle kunna tolkas som att teamet tillsammans beslutar om
en projektriktning snarare &n en enskild individ. Det skulle kunna leda till att fler
specialistkunskaper och idéer blir inkluderade i beslutet och beslutet blir darmed potentiellt

mer valgrundat.

Ross upplevelse av att teamwork leder till ett forbattrat projekt kan forstas med hjalp av
Svensson (2003) som redogor for att marknadsforingen ar uppbyggd och till viss del beroende
av gemenskap eftersom den formas och skapas genom gemensamma aktiviteter. Ross
resonemang kan forstas ytterligare genom professional knowing, kunskap tenderar inhamtas
fran andra skickliga marknadsforare och i det dagliga arbetet. Darav ar det mojligt att resonera
att ett team med skickliga marknadsférare kan lara och hdmta kunskap av varandra for att

generera ett optimalt resultat (Gross och Laamanen, 2018).

Carol uttrycker foljande om vikten av och teamwork men uttrycker aven fordelar med att motas
fysiskt:

“... det mesta man gor blir s& mycket bittre &n nidr man klockar sina tankar mot en
annan hjarna och helst fysiskt darfor att vi far ut mycket mer av kommunikation nar vi

mots fysiskt...” - Carol

Carol uttrycker i ovan citat att kollegor ger fordelar i marknadsforingsarbetet, bade genom
kunskapsoverforing och som bollplank. Det & mojligt att tolka citatet som att en process
uppstar nar tva eller fler personer interagerar, och darmed delar tankar och kunskap som é&r
fordelaktiga for en marknadsforare. Det gar dven att tolka att utfallet blir béattre genom denna
process. Carol forklarar ocksa att det fysiska motet fyller en funktion som inte gar att uppna i
samma utstrackning digitalt. Detta indikerar att interaktion, sarskilt fysisk, med kollegor skapar
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dynamik for en marknadsforare, som kan forbattra utfallet. Saledes ar det mojligt att urskilja
att den fysiska interaktionen med kollegor inte till fullo kan erséttas digitalt. Detta koncept
skulle kunna beskriva av modellen (eget bidrag) marknadsforingsarbetes plats-modell (se kap
5. Konceptbidrag och modellering)

Carols upplevelse av att marknadsférare far ut mer av kommunikationen vid fysiskt mote kan
forstds genom Svensson och Ostberg (2016) som beskriver att individen (marknadsforaren)
skapas genom den sociala samvaron som denne befinner sig i. Forfattarna redogor &ven for att
symboler, saésom ordval, minspel och kroppssprak, uppfattas olika beroende pa sammanhang
(Svensson & Ostberg, 2016). Resonemanget indikerar att den sociala samvaron och
marknadsforingens uppfattning av symboler forandras beroende pa om interaktionen sker
fysiskt eller digitalt. Saledes skulle detta kunna forklara varfor Carol uppfattar att hon far ut

mer av fysisk kommunikation.

Ross beskriver nedan en arbetsprocess dar kollegor och teamwork fyller en sérskilt viktig

funktion:

“...ndgon succé grej da... levande workshops dér alla far skriva ner idéer i
postitlappar...vi har bland annat det som kallas for brainwriting till skillnad frén
brainstorming dar den som pratar mest kommer att prata mest och den som ar tyst
kommer vara tyst men dar man istéllet skriver ner olika idéer och sen sa rankar man
dem idéerna efter hand man hjalper ocksa till att fylla pa varandras idéer genom att
skriva och inte prata hogt och i slutdndan sa har man da rankat och kommit fram och
format en idé som alla tycker &r den basta idén liksom det nér vi har kért den typen av

uppligg sa har det faktiskt oftast fallit val ut...” - Ross

Ross beskriver ovan att utfallet ofta blir battre nar teamwork anvands, i detta exempel i form
av brainwriting. Citatet kan tolkas som att nér alla kollegor i teamet har mojlighet att delta och
bidra genom en organiserad process faller beslutet enligt den gemensamma idén, som oftast
blir den basta. Citatet ger en konkret bild av vikten av kollegor och teamwork vid spaning av
projektidéer och belyser &dven att teamwork kan ta sig i uttryck i flera skepnader - exempelvis
skriftligt.

Ross strategi for att uppna ett bra teamwork genom sa kallade levande workshops hanterar

Svensson och Osterbergs (2016) uttalande att vara social ar en grundlidggande princip for
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méanniskan som individ och for ménniskor i helhet. Ross strategi exemplifierar hur teamwork
aven kan ske skriftligt och genom samarbete bearbetas till ett battre utfall &n vid vanlig
brainstorming. Det forbéattrade utfallet kan forklaras genom att strategin 6kar den psykologiska
sdkerheten, Ricker et al. (2023). Genom att bidra och komplettera varandras idéer utan att bli
avvisad starks den psykologiska sékerheten (Riicker et al. 2023) vilket ocksa gor att Ross team
som utfor strategin kommer prestera béattre an de team med lag psykologisk sékerhet (Tkalich
et al. 2024).

4.4.2 Betydelsen av sociala interaktioner for en marknadsforare

Det empiriska materialet presenterar att event och andra former av sociala interaktioner fyller
flera funktioner for marknadsférare. Majoriteten av respondenterna har angivit att de deltar pa
event som ett komplement till deras vardagliga arbetsuppgifter. Respondenterna tar &ven upp
andra interaktiva aktiviteter som bidrar till deras arbete dar de ser fordelar med att interagera

med andra personer, bade inom och utanfor branschen.

I nedan citat beskriver Carol hur hon tar hjalp av ett affarsnatverk:

“...d4 trinar jag trinar jag 7 till 8 med ett ging [4ldre personer] sen gar vi till stora
hotellet och &ter frukost tillsammans och loser varldens problem sa mandag, onsdag,
fredag ar det och da det har blivit som ett litet affarsnatverk ocksa sa att det det blir lite
affarsfolk och ibland sé far jag lite uppdrag utav dem eller ibland kan de hjalpa mig

med nagonting” - Carol

Carol beskriver ovan att hon har ett natverk som hon tréffar tre ganger i veckan och tréanar och
ater frukost med. Sérskilt intressant med citatet ar att det priméra syftet med natverket kan
tolkas vara att umgas tillsammans, men kan ocksa ge fordelar for Carol relaterade till arbetet
som marknadsforare. Resonemanget underbyggs av att Carol beskriver att de far lite uppdrag,
vilket kan tolkas vara marknadsforingsprojekt. Yttermera berattar Carol att affarsnatverket
aven kan hjalpa henne, vilket kan tolkas av att hon kan fa kunskapsbidrag eller idéer for sitt

marknadsforingsarbete trots att det inte ar interaktionens huvudsakliga syfte.

Carols uttalande kan forklaras med hjélp av Porter-Bodziach (2023) som beskriver hur viktigt
det ar att hamta inspiration genom att ldara sig fran andra genom kontakt med kreativa

manniskor och inga i kreativa gemenskaper. Detta kan forklara hur Carol, genom sina moéten,
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kan fa hjalp med uppdrag eller hur hon hjalper de andra deltagarna i ett utbyte av tankar kring

frukosten.

Aven Ross beskriver fordelar med fysisk interaktion, nedan beskriver han vad fysiska event,

middagar, resor och konferenser gor for relationen med kunder:

“... man far en annan kontakt med den personen eller partnern helt enkelt vilket gor att
man man kanske far snabbare svar, man kanske far battre svar och vilket gor att det
blir helt enkelt snabbare effektivare och battre och man far ocksa en tillit sa du vet att
det har gor jag for att hjalpa dem nu och kommer nog hjalpa oss nasta gang, sa att man
liksom hjélper varandra inte bara for foretag X’s bésta utan ibland &r det for deras
bésta for att sen blir det for foretags x’s bésta och i slutdndan sa blir det basta for
bagge parter helt enkelt sa man kanske blir mindre sjalvisk vilket i slutandan &r bra

och du far en snabbare effektivare kontakt helt enkelt.” - R0SS

Ross beskriver i ovan citat att fysiska interaktioner ger en annan kontakt med personen eller
partnern, vilket kan tolkas som att det uppstar en annan typ av interaktion nar en
marknadsforare interagerar med kunder fysiskt jamfort med digitalt. VVidare beskriver han att
den fysiska interaktionen ger fordelar for den arbetsméssiga relationen. Dessa fordelar beskrivs
som Okad tillit och forbattrat samarbete i form av snabbare respons, vilket gynnar bagge
parterna. Citatet ger saledes att den fysiska interaktionen ger konkreta fordelar for en

marknadsforare som inte gar att till fullo ersatta med digitala relationer.

Ross uttalande om att fysisk interaktion bidrar till forbattrat samarbete och en storre villighet
till att hjalpa varandra kan forstas med hjalp av psykologisk sakerhet (Rucker et al., 2023).
Ross beskriver att tilliten 6kar mellan varandra och att sannolikheten att fa hjalp av den andra
parten tenderar att 6ka. En mdojlig forklaring till att tilliten och fortroendet Okar vid fysiska
interaktioner belyses av Edmondson och Mortensen (2021) som redogor for att det &r svarare
att uppna psykologisk sékerhet vid digital interaktion eller hybrid-interaktion. Anledningen till
detta &r att psykologisk sakerhet uppnas lattare pa exempelvis ett kontor nér interaktion sker

fysiskt. Regelbundna fysiska interaktioner bidrar dven till teamkénslan (Edmondson, 1999).

Carol belyser vikten av att forstd manniskor som marknadsforare, vilket Monica beskriver

som ytterligare en mojlighet med events:
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“Om man ska jobba med kommunikation som ska triaffa manniskor, beréra manniskor

sd behéver man nagonstans begripa hur méanniskor fungerar” - Carol

Monica utvecklar Carols citat och forklarar varfor det &r viktigt att begripa méanniskor:

“Jag lyssnar egentligen efter hur de uppfattar saker. S& om jag kan lista ut, hur de
tanker och vilka fragor de har, d kan jag leverera svaret, for att om om jag vet vilken
fraga du har till mig, [...] om jag tittar pa dig, och téanker sa hér kan jag da saga det som
du sitter och tanker pa, da tycker du att jag ar jittetrovirdig. Sa... att det fyller den
funktionen for mig. Det kan ocksa fylla funktionen att dvertyga dem. Ja alltsa digitalt
ar nastan omojligt, alltsa det ska bli mycket till innan jag kan tranga igenom rutan och
overtyga sd, sa som vi ju nu. Sa det ar kusligt svart. Det &r nog nagra ar bort tror jag

innan vi lyckas med det.” - Monica

| det 6vre citatet forklarar Carol att forstaelse for hur manniskor fungerar ar en forutséttning
for att arbeta med marknadsforing. Denna formaga forklarar Monica att hon forsoker utveckla
ytterligare genom att forsta hur manniskor pa olika evenemang fungerar. Det gar darfor att
tolka att evenemangen fyller en vésentlig roll i att fortsatta utveckla saljtekniker och att lyckas
anpassa kommunikation till olika typer av manniskor. Events fyller dartill en funktion som
digitala méten inte till fullo kan ersatta, Monica beskriver det som kusligt svart att kunna forsta
personen bakom sk&rmen samt att kunna presentera en réttvis bild av sig sjalv nér

interaktionerna sker digitalt.

Utifran bade Carol och Monicas citat framkommer det vasentligt att forsta hur manniskor
fungerar for att kunna na ut till dem pa ratt satt. Monicas uttalande gar i linje med Barreto
(2024) som framhaver att det mest vasentliga for att gora ett bra marknadsféringsarbete ar att
ha en forstaelse for manniskor. For att forsta hur méanniskan fungerar kravs det ett tolkande av
symboler, sdsom ordval, gester och kroppssprak (Svensson och Osterberg, 2016). Monica
forklarar att hon pa ett sétt anpassar hur hon pratar och séljer beroende pa individen hon talar
med. Detta kan ocksa forklaras som ett sétt att na ut och forsta olika manniskor, och symbolerna
far sedan olika betydelser i olika sammanhang beroende pa vilken individ som tolkar symbolen
(Svensson och Osterberg, 2016).
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4.4.3 Relationers inflytande pa marknadsforingsarbetet

Foljande sektion behandlar hur relationer paverkar en marknadsforares arbete, samt vilka
relationer som har en inverkan pa en marknadsforare. | tidigare delkapitel har det konstaterats
att kollegor har en positiv inverkan pa en marknadsforares kunskap och sociala valmaende pa

arbetsplatsen. Foljande sektion amnar att djupare undersoka relationernas inverkan pa arbetet.

| nedan citat beskriver Carol likt ett antal andra respondenter att dven privata relationer kan ha

en inverkan pa en marknadsforare och dess arbete:

“ De hér relationerna som jag har med [...] min pappa till exempel och de hédr gubbarna
dar da, jattemycket inverkan, darfor att jag kan st6ta tankar och idéer med dem och fa
mycket input liksom ifran dem. Alla relationerna med alla mina arbetskamrater, det ar
ju jatteviktig, liksom vi vi lar ju varandra vi jobbar ju tillsammans, sa att han har
kompisar och bekanta ocksa man méts s pratar man ju dels om privata saker men sa
pratar man ju ocksa om vad man gor i vardagen det far ocksa en inverkan pa jobbet sa

att alla relationer skulle jag séga ha en inverkan mer eller mindre.” - Carol

Carol lyfter i ovan citat att affarsnatverket som hon delar med sin pappa och ett antal aldre
personer. Aven hir gar att utlasa att &ven om interaktionen med affarsnatverket inte har for
avsikt att bidra till hennes arbete som marknadsforare sa berattar Carol att interaktionerna
bidrar positivt eftersom hon kan diskutera, utbyta tankar och be om input fran natverket. Carol
avslutar med att uttrycka att relationen med kollegorna har en inverkan pa arbetet, hon
motiverar det med att de dven diskuterar privatlivet. Uttalandet kan tolkas som att relationen
med kollegorna har en positiv inverkan pa maendet, vilket i nasta led paverkar prestationen

som marknadsforare.

Caros upplevelse av att privata relationer och arbetsrelationer paverkar marknadsforingsarbetet
kan delvis forstds genom ett symboliskt interaktionistiskt perspektiv vilket antyder att
marknadsforing &r en aktivitet vilken uppstar genom delade aktiviteter och upplevelser och
dartill ar beroende av sociala interaktioner (Svensson, 2003). FoOr att addera ytterligare till
analysen kan dven fenomenet plats appliceras pa diskussionen om relationer. Av Carols citat
gar det att urskilja att en relation i stor utstrackning skapas och utvecklas genom att fysiskt
interagera med andra. Denna fysiska integration, som att diskutera, utbyta tankar och be om

input ar de facto vad som kan anses vara marknadsforingens karna, att dela aktiviteter och
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upplevelser (Svensson, 2003). Att den fysiska interaktionen kan anses som marknadsforingens
karna gar att forklara utifran begreppet (eget bidrag) abstrakt marknadsforing (se kap 5.
Konceptbidrag och modellering).

Aven Ross beskriver att sociala interaktioner med kollegor har en positiv inverkan pa arbetet:

“...fordelar pa kontoret &r ju att det sociala skulle sdga, inte bara jobbmaéssigt utan hur
du presterar pa jobbet och vilken relation du har till ndgon och hur benégen du ar
hjalpa nagon med en arbetsuppgift bygger ju pa vilken relation du har och du kan
omojligt bygga personliga relationer hemifran utan det det far du nar du sitter i
lunchsalen och fraga hur det gick och pa din sons fotbollsmatch igar eller hur var bion
i helgen och var ju hur mar din mamma och sa vidare det ar déar du knyter alla

personliga relationer som vi inte kan gora hemifrdn” - Ross

Ross beskriver att den sociala relationen med kollegor kan paverka samarbetet och
installningen till att dela kunskap pa arbetsplatsen. Vidare beskriver han att den fysiska
interaktionen med kollegor skapar en personlig relation som forsvinner vid digitalt arbete.
Aven i ovan citat ar det mojligt att tolka att den personliga relationen till kollegor kan bidra till

okat valmaende och dartill en battre prestation som marknadsforare.

Utifran Ross uttalande blir det patagligt att relationer byggs genom de spontana samtalen. Detta
kan forklaras genom Svensson (2003) som hdvdar att marknadsforingsarbetet ar beroende av
sociala interaktioner och spontana fysiska moéten, vilket kan tolkas som det som Ross beskriver
uppstar i lunchrummet. Ross upplevelse, att det & omojligt att bygga personliga relationer vid
hemarbete, kan forklaras genom Svenssons (2003) analys som forklarar att det ar svarare att
uppfatta en person digitalt an fysiskt. Analysen forklarar dven hur detta skulle aterspeglas

negativt i marknadsforingsarbetet.

Sammanfattning av delkapitlets empiriska fynd

e Grundlaggande for marknadsforingsarbetet ar att forsta sig pa manniskor och hur de
fungerar

e Teamwork &r viktigt for en marknadsforare bade for att véxla idéer med varandra och
for att ta del av kunskap inom olika omraden

e Ett val fungerande teamwork kan resultera i ett battre resultat till féljd av hogre
psykologisk sakerhet vilket inte uppfylls pa samma sétt vid digitala moten
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Marknadsforare &r beroende av det fysiska motet eftersom det fyller en funktion som
inte gar att uppna i samma utstrackning digitalt delvis eftersom symboler (ex ordval,
minspel, gester och kroppssprak) forsvinner vid digitala interaktioner

Fysiska moten och teamwork tenderar att forbattra marknadsforingsarbetet eftersom att
kreativa processer ar beroende av att kunna lara fran andra och umgas med andra
kreativa manniskor

Flertalet av respondenterna uppger att de hamtar inspiration fran seminarier och
webbinarier eftersom de fyller en natverkande funktion vilket positivt bidrar till
marknadsforingsarbetet

Fysisk interaktion tenderar att skapa en starkare relation med tillit och tilltro mellan
sammarbetsparters, vilket kan underlatta och forbattra markandsforingsarbetet.

Relationer utanfor arbetet kan ha en inverkan pa marknadsforingsarbetet och utfallet
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5. Konceptbidrag och modellering: hur lampar sig olika

arbetsuppgifter beroende pa plats?

| féljande kapitel presenteras uppsatsens bidrag som drivits genom studiens empiriska material

och medféljande analys.

Det mest signifikanta fyndet fran vart empiriska material ar att respondenterna tenderade att
beskriva arbetsuppgifter i termer av aktivt arbete och inaktivt arbete. Aktivt arbete beskrivs
som arbetsuppgifter som gar att fardigstalla av en person och som &r av mer konkret karaktar,
exempelvis copywriting, google/facebook ads, rékneintensiva uppgifter med fler. Inaktivt
arbete beskrivs istdllet som interaktiva eller observerande arbetsuppgifter, exempelvis prata
med kunder, diskutera med kollegor eller observera sin omgivning. Utifran det empiriska
materialet och var analys har vi funnit att de aktiva arbetsuppgifterna tenderar att fungera val
vid distansarbete men att delar av det inaktiva arbetet inte gar att till fullo erséatta vid
distansarbete. Utifran dessa fynd, ovrigt empiriskt material och analys har vi utformat en
modell med tre nya koncept: konkret marknadsforingsarbete, abstrakt markandsforingsarbete
och kontinuumerat markandsforingsarbete. Modellen och koncepten har for avsikt att pa ett
mer lattbegripligt vis bidra till och illustrera hur marknadsforingsarbetets olika delar fungerar

pa olika platser och forhaller sig till digitala och fysiska interaktioner.

Konkret marknadsforingsarbete  |m Abstrakt marknadsforingsarbete

Modell 1: Marknadsféringsarbetes plats-modell. (egen modell)
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5.1 Konkret marknadsforingsarbete

Konkret marknadsforingsarbete inkluderar de arbetsuppgifter som gar att utféra av en ensam
person. Arbetsuppgifterna ar produktionsinriktade och tar sig typiskt i uttryck i form av
kalkyler, skrift eller administrativt arbete. Det konkreta marknadsforingsarbetet kraver ofta hog
koncentration och &r inte beroende av interaktion med andra personer. Arbetsuppgifterna &r
inte av kreativ karaktdr utan har en tydlig och pa forhand bestamd struktur. Det konkreta
marknadsforingsarbetet hamtar med fordel kunskap och information fran sékmotorer och
plattformar som Google och Youtube eller via artificiell intelligens. Kollegor anvands primért

i syfte att besvara en specifik fraga eller bidra med kunskap till den specifika arbetsuppgiften.

5.2 Abstrakt marknadsforingsarbete

Det abstrakta marknadsforingsarbetet ar likt namnet avslgjar abstrakt i sin natur och utgor
kérnan for marknadsforares kreativa process. Det abstrakta marknadsforingsarbetet innefattar
arbetsuppgifter som tankar, idéer och relationsbyggande. Abstrakt marknadsforing kan
beskrivas som en flodande process dar inspiration, kreativitet och kunskap aterfinns i
marknadsforarens periferi. Marknadsférarens sociala samvaro, omgivning och relationer ar
avgorande for den abstrakta marknadsforaren och utgor kéllan for inspiration och kreativitet.
Fysisk interaktion &r en central aspekt inom denna form av marknadsforingsarbete. Fysisk
integration, sasom att diskutera, utbyta tankar och be om input, &r de facto vad som kan anses

vara marknadsforingens kérna, att dela aktiviteter och upplevelser (Svensson, 2003).

En potentiell invandning till var modell &r att delade aktiviteter och upplevelser (ex. diskussion,
utbyta tankar) inte kraver fysisk interaktion utan gar att genomforas digitalt. Med stod i vart
empiriska material och av Svensson (2003) redogor vi for att en digital interaktion inte &r
likstalld med en fysisk interaktion och inte till fullo kan ersétta en sadan. Vart empiriska
material i enlighet med Svensson (2003) presenterar att delar av marknadsforingsarbetet som
vi bendmner det abstrakta marknadsféringsarbetet, &r beroende av spontana fysiska méten och
social interaktion, delvis for att kunna uppfatta symboler. Som ett bidrag till Svensson (2003)
finner vi utifran vart empiriska material att symboler kan vara svarare att uppfatta digitalt i
jamforelse med fysiskt vilket riskerar att negativt reflektera marknadsféringsarbetet eftersom

marknadsforingens kérna utgors av sociala interaktioner.

53



Det avgorande kriteriet for om marknadsforingsarbetet kan anses abstrakt & om
marknadsforingsarbetet kan inkludera ovéantade svar. Marknadsféraren kan antingen finna
ovantade svar genom fysisk interaktion med minst en annan manniska eller genom
omgivningen. Ovantade svar som uppkomst av fysisk interaktion har inte for syfte att 16sa ett
specifikt marknadsforingsproblem eller fungera som inspiration till ett specifikt projekt. Istallet
finner marknadsfdraren svar i form av inspiration, kreativitet eller kunskap fran att interagera

med andra manniskor.

Ovéntade svar i omgivningen kan exempelvis vara att en marknadsférare finner inspiration
eller kreativitet 1 naturen, eller genom att denne observerar ett beteende eller
konsumtionsmonster, antingen i denne sjélv eller hos nagon annan som kan bidra till
marknadsforingsarbetet. Eftersom det abstrakta marknadsforingsarbetet staller krav pa
mojlighet till ovantade svar ar kunskapsinhdmtningen beroende av sociala interaktioner.
Sokmotorer som Google eller Youtube tenderar att fungera daligt eftersom svaren baseras pa
marknadsforarens egna sokning och blir dartill vantade svar for marknadsforaren. Saledes
relaterar den abstrakta marknadsforingen till plats genom att den &r beroende av fysisk
interaktion och  marknadsférarens  omgivning.  Yttermera kan det abstrakta
marknadsforingsarbetet idag inte formas och dgas i en digital kontext och blir dartill lidande

av distansarbete.

5.3 Kontinuumerat marknadsforingsarbete

Kontinuumerat marknadsforingsarbete dr en Overlappning av det konkreta och abstrakta
marknadsforingsarbetet. Det kontinuumerade marknadsforingsarbetet 6ppnar upp for bade
vantade och ovéntade svar, kontexten blir den avgérande skillnaden mellan kontinuumerat och
abstrakt marknadsforingsarbete. For kontinuumerat marknadsféringsarbete kan inspiration,
kreativitet och kunskap inhdmtas i marknadsforingssyfte. Det vill sdga, en marknadsforare kan
initiera en fysisk interaktion exempelvis med en kollega i syfte att komma vidare i sitt
marknadsforingsarbete och resultatet av interaktionen kan besta av bade véantade och ovéntade
svar. Aven det kontinuumerade marknadsforingsarbetet staller krav pa interaktion for att ge
mojlighet till ovantade svar, men interaktionen kan genomféras digitalt, i form av
telefonsamtal, zoom eller liknande. Kontinuumerat marknadsféringsarbete kan inkludera
arbetsuppgifter av bade mer kreativ och administrativ karaktar men inkluderar ofta bada

delarna. Det kan exempelvis handla om att satta ihop en marknadsplan dér kunskap till férdel
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kan hamtas fran analys av historisk data men dar omvérldsanalysen kan gynnas av en
kombination av data och trendspaning med hjéalp av exempelvis kollegor. | den situationen
finns det ett tydligt syfte med att initiera en dialog med kollegor, men diskussionen kan mynna

ut i sdval vantade som ovéantade svar.
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6. Diskussion och slutsats

Studiens sista kapitel amnar att besvara fragestallningen genom att diskutera och syntetisera
vara empiriska fynd med hjalp av vart teoretiska ramverk och egen reflektion. De empiriska
fynden stélls aven i relation till befintlig forskning och ger incitament fér vidare forskning.
Slutligen syntetiseras vara empiriska fynd ytterligare genom att redogéra for hur de kan

appliceras for marknadsforare i praktiken.

6.1 Hur kan marknadsforingsarbetet formas av plats?

Syftet med denna studie &r att undersdka hur marknadsférarens plats influerar formandet och
utforandet av marknadsforingsarbete for att identifiera vilka arbetsuppgifter som l&mpar sig
bast pa olika platser. Syftet operationaliseras genom att intervjua marknadsforare och darefter
analysera deras upplevelser av platsens inverkan pa marknadsforingsarbetet, detta for att bidra
till det begransade antal studier om hur marknadsforingsarbetet influeras nar det forflyttas fran

en fysisk till en digital plats.

Vart empiriska material visar att den digitala platsen har inflytande pa marknadsféringsarbetet
bade ur positiva och negativa aspekter. Det vi beskriver som den digitala platsen beskrivs i det
empiriska materialet ofta som arbete hemifran och i litteraturen som distansarbete eller
hybridarbete. Att arbeta hemifran kan beskrivas som en plats som ryms inom den digitala
platsen och dr ett av de mest forekommande digitala platserna. Vi menar dock att den digitala
platsen dven rymmer andra geografiska platser, men forutsattningen for en digital plats &r att
interaktionen sker digitalt. Saledes skulle en kontorsplats kunna vara en digital plats om alla
arbetsméssiga och sociala interaktioner med kollegor sker digitalt. Det racker dock med att en
marknadsforare interagerar med en annan kollega vid kaffemaskinen for att platsen ska

forflyttas fran att vara digital till fysisk.

| det empiriska materialet har vi funnit tvd olika perspektiv pa marknadsforingsarbetets
karaktar, men vid en mer djupgaende analys urskiljer vi att de tva perspektiven snarare
kompletterar varandra &n motséatter varandra. Det ena perspektivet dar att
marknadsforingsarbetet ar standigt foranderlig till foljd av digitalisering och trender. Det andra
perspektivet ar att marknadsféringens karna ar i princip oféranderlig till foljd av att den

biologiska manniskan, dess hjarna och kanslouttryck inte forandras i stor utstrackning pa
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200 000 ar. Bagge perspektiven ger oss vasentliga insikter om hur marknadsféringen formas

av plats.

Perspektivet pa marknadsforingsarbetet som standigt foranderligt syftar till utformandet och
utforandet av marknadsforingsarbetet. Teori som Gross och Laamanens (2018) framhaller
marknadsforingen som standigt féranderlig och Skaléns et al. (2022) forklarar fenomenet som
ett resultat av framvéxande digitala plattformar och forandrat kopmdonster vilket medfor
forandringar i markandsféringspraxis. Det som uteblir fran diskussionen ar hur fenomenet
paverkar karaktaren pad marknadsforingsarbetet och hur arbetet formas av plats. Vi finner i det
empiriska materialet att marknadsforingsarbetets foranderliga karaktar skapar beteenden hos
marknadsforare som att anvénda sociala medier, soka kunskap via sokmotorer, finna
inspiration fran konkurrenter och omgivningen vilket leder till att marknadsforaren praktiskt
taget alltid jobbar.

Marknadsforingsarbetet som standigt foranderligt innebdr i praktiken att den digitala platsen i
hdg utstrackning formar marknadsforingsarbetet. Det konkreta marknadsforingsarbetet
existerar och frodas till stor del pa den digitala platsen. Arbetsuppgifterna inte bara lampar sig
bra digitalt, utan de lampar sig béattre digitalt &n fysiskt. Den digitala platsen bidrar till den
konkreta marknadsféringen genom att effektivisera marknadsfoéringsarbetet. Den digitala
platsen tillater &ven marknadsforare att genom sociala medier, bloggar och andra plattformar
hédnga med i marknadsforingens teknologiska utveckling och snabbférénderliga digitala

trender.

Marknadsforingsarbetet som standigt foranderlig innebéar dven att marknadsforaren ar standigt
uppkopplad. Vart empiriska material visar att marknadsforare finner inspiration och kunskap
fran omgivningen. Nar de ska kopa skor funderar de 6ver hur konkurrenten marknadsfort
skorna, de kommer pa idéer nar de gar en promenad eller i sangen pa kvallen. Saledes har
marknadsforarens plats inverkan pa formandet av marknadsforingsarbetet eftersom kunskap
och inspiration aterfinns i omgivningen. Eftersom marknadsféraren influeras av platsen innebéar
detta dven att marknadsforingsarbetets karaktér ar foranderlig i relation till marknadsférarens

plats.

Vi har dven funnit att den abstrakta marknadsforingen &r helt beroende av den fysiska platsen

eftersom fysiska interaktioner och omgivning utgoér fundamentet for den abstrakta

57



marknadsforingen. Att marknadsférare interagerar med varandra pa platser som events, vid
kaffemaskinen, eller under en promenad ar vésentligt for att marknadsféraren ska finna
ovantade svar vilket kan ta marknadsforingsarbetet framat. Marknadsforaren som standigt
uppkopplad beskrivs i analysen som bristande psykologisk frikoppling (Fritz et al., 2010). |
analysen konstateras att bristande psykologisk frikoppling riskerar ha negativ inverkan pa
marknadsforingsarbetet. Ett intressant empiriskt fynd &r dock att bristande psykologisk
frikoppling dven verkar kunna bidra till 6kad inspiration och kreativitet. Bristande psykologisk
frikoppling 6ppnar upp for marknadsforare att finna inspiration och kreativitet pa platser

utanfor arbetsplatsen som pa events, privata tillstallningar, i skogen och andra platser.

Perspektivet pa marknadsforing som i princip oforanderlig resonerar vi syftar till perspektivet
att marknadsforing i sin renaste form handlar om att férsta hur manniskor fungerar. Svensson
och Ostberg (2016) framhaller manniskans existens som grundad i denne som en social varelse,
vidare redogdr Svensson (2003) for marknadsforingen som beroende av sociala interaktioner
och uppbyggd pa delade aktiviteter och upplevelser. Vi resonerar att detta perspektiv kan hjalpa
oss battre forsta hur fysiska platsen formar marknadsforingsarbetet.

| det empiriska materialet framgar att den fysiska platsen &r avgérande for kreativa moten inom
marknadsforingsarbetet. Kreativa moten pa den digitala platsen tenderar att fungera betydligt
samre an om de sker fysiskt. Vart empiriska material rymmer ett antal forklaringar till detta,
exempelvis aterges att digitala méten ar mer energikravande och riskerar att resultera i minskat
aktivt deltagande. Vi resonerar att respondenternas upplevelse kan bero pa att icke-verbala
signaler, och symboler som kroppssprak ar svarare att uppfatta vid digitala méten, dessutom
uppfattar vi att den psykologiska sakerheten minskar vid digitala méten vilket forhindrar att
motesdeltagarna tar plats och vagar séga fel saker (Harris, 2003; Svensson & Ostberg, 2016).
Vidare resonerar vi att digitala interaktioner forsvarar for motesdeltagarna att uppfatta
symboler, vilket ur ett mer abstrakt perspektiv skulle innebéra att samtalet forandras beroende
pa om det ager rum digitalt eller fysiskt med belagg i att manniskan uppfattar symboler olika

beroende pd sammanhang (Svensson & Ostberg, 2016).

Tkalich et al. (2024) redogor for att avsaknad av exempelvis kroppssprak resulterar i att
motesdeltagare tenderar att vara tveksamma till att delta i diskussioner eftersom de ar radda att
avbryta andra. Vi reflekterar dock vidare och resonerar att det kan finnas andra faktorer som
bidrar till radsla att bidra till diskussionen. Exempelvis skulle svarigheter i att uppfatta
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symboler kunna resultera i att farre vill delta i diskussioner eftersom de har svart att forsta hur
andra motesdeltagare uppfattar dem. Med férsamrad uppfattning av symboler riskerar &ven
bekraftande blickar, nickar, och 6gonkontakt att utebli, vilket skulle kunna skapa osékerhet hos

motesdeltagande.

Den fysiska interaktionen blir sarskilt viktig i kreativa méten eftersom vi i enlighet med Porter-
Bodziach (2023) resonerar att inspiration och kreativitet ofta uppstar genom kontakt med andra
kreativa manniskor, som exempelvis andra marknadsforare. Vi resonerar dock vidare att denna
inspiration och kreativitet inte enbart behdver uppstad marknadsforare emellan utan att den dven
gar att finna i andra sammanhang med andra kreativa manniskor. VVart empiriska material visar
aven att fysisk interaktion tenderar att bygga en starkare relation mellan saval kollegor som
samarbetspartners och kunder. Ett intressant fynd &r att nér relationen utvecklas Okar dven
tilliten vilket ger fordelar som forbéattrad teamwork, forbattrad kunskapsoverféring men aven
en Okad vilja till att hjalpa varandra. Forbéattrat teamwork vid fysisk interaktion resonerar vi i
likhet med Tkalich et al. (2024) delvis beror pa ckad psykologisk sakerhet i fysiska moten i
jamforelse med digitala. Saldes kan fysiska moten bidra med forbéattrat teamwork och ett battre

resultat for marknadsféringsarbetet.

| vart empiriska material framgar det dven att nagot djupt manskligt gar forlorat vid digitala
méten. Utifrdn Svensson och Ostberg (2016) resonerar vi att detta ndgot ar starkt anknutet till
marknadsféringens uppbyggnad av sociala interaktioner och delade upplevelser. Vi reflekterar
att marknadsféringen skapas av marknadsforarens sociala samvaro, i form av omgivning,

relationer, intryck och interaktioner och ar dartill féranderlig beroende pa platsen.

Vart empiriska material visar att aven spontana interaktioner uteblir vid arbete pa en digital
plats vilket skulle kunna initiera att marknadsféringsarbetet och dess utfall férdndras vid digital
och fysisk interaktion for att marknadsforingen &r skapad av marknadsforarens sociala

samvaro.

En ytterligare aspekt pa hur marknadsforingsarbetet formas av plats ar platsens inverkan pa
marknadsforares Work Life Balance. Lott och Wohrmann (2022) presenterar evidens pa att en
arbets-livs konflikt resulterar i en spill-6ver-effekt. Arbets-livs konflikten &r i stor utstrackning
relaterad till platsen eftersom distansarbete riskerar att generera 6kad stress (Yang et al., 2023).
Dessutom riskerar distansarbete att forlanga arbetsdagen utéver det som anses normal arbetstid
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och den imaginéra linjen mellan arbete och privatliv riskerar att suddas ut (Glass & Noonan,
2016).

Vart empiriska material visar att marknadsforare kan uppleva sig distraherade nar de arbetar
hemifran. Respondenternas upplevelse motiveras genom att de har svart att bibehalla
koncentration i hemmet vilket kan forklaras genom att de upplever svarigheter att bibehalla
distinktionen mellan arbetsliv och privatlivet nar arbetsplatsen forflyttas till en digital plats i
hemmet. Det & mojligt att resonera att marknadsforarna associerar hemmet med privatlivet
vilket innefattar andra arbetsuppgifter i jamforelse med arbetet. Nér privatlivet inkraktar pa
arbetslivet riskerar det att negativt paverka markandforingsarbetet till foljd av spill dver fran
privatlivet i arbetslivet. Saledes kan distansarbete frdn hemmet riskera i spill Gver fran

privatlivet till arbetslivet.

Vi har i det empiriska materialet funnit att marknadsforare arbetar 6ver normal arbetstid, till
och med upp till 100 timmar i veckan. Samtidigt har vi funnit genom analys och diskussion att
marknadsforare tenderar att arbeta &ven i sitt privatliv utver deras angivna arbetstid. Det &r
darfor av vésentlighet att reflektera 6ver vilka potentiella konserver deras konstanta arbete kan
ge for marknadsforingsarbetet. Marknadsforingsarbetet kan potentiellt paverkas negativt till
foljd av okad stress och illabefinnande hos marknadsférarna. Darfor finns belagg for att
reflektera om distansarbete som tenderar att bidra till 6kad arbetshelastning ar hallbart for en

marknadsforare.

6.2 Bidrag: Hur lampar sig olika arbetsuppgifter beroende pa plats?

Denna studie amnar &ven att bidra med 6kad forstaelse om marknadsforingsarbetets plats

genom bidrag med nya koncept och i form av en forklaringsmodell.

| vart empiriska material har vi funnit att nagot djupt manskligt gar forlorat vid digitala
interaktioner inom marknadsforing. Med avsikt att forklara vad detta nagot ar har vi formulerat
dels en modell men ocksa tre koncept: konkret marknadsféringsarbete, abstrakt
marknadsforingsarbete  och  kontinuumerat = marknadsforingsarbete, dar  abstrakt
markandsforingsarbete kan forklara det nagot som forsvinner i digitala interaktioner inom
marknadsforingsarbete. Koncepten och modellen bidrar &ven till att besvara vilka

arbetsuppgifter som lampar sig bra i olika miljéer beroende pa deras karaktdr.
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6.3 Den fysiska platsen fyller en central funktion for

marknadsforingsarbetet

Med stod i var analys av vart empiriska material har vi funnit att marknadsforingsarbetet inte
till fullo kan distanseras eftersom det ar beroende av fysiska interaktioner. Delar av
marknadsforingsarbetet kan utféras val genom distansarbete, dessa omfattas primért av
arbetsuppgifter som saknar kreativ karaktdr. Kreativa arbetsuppgifter tenderar att gynnas
markant av fysisk interaktion och kraver ddrmed en plats dar manniskor interagerar, forslagsvis
kontor eller events. Marknadsforare tenderar aven att finna inspiration och kreativitet i deras
omgivning, platser som i naturen, i ett shoppingcenter eller pa barnkalas fyller darav en central
funktion for marknadsforare - pa gott och ont. Marknadsférarnas bristande psykologiska
frikoppling redovisar kunna ge bade fordelar och nackdelar marknadsforingsarbetet. Fordelar
i form av nya idéer och ovéntade svar men nackdelar i form av en 6kad risk for illabefnnande
vilket riskerar att negativt paverka marknadsforingsarbetet. Saledes kan vi konstatera att den

fysiska platsen har ett betydande inflytande pa marknadsforingsarbetet.

6.4 Teoretiska implikationer

Den overgripande teoretiska implikationen som denna studie bidragit med &r en nyansering
av marknadsforingslitteraturens diskussion om plats. Tidigare forskning inom
marknadsforingstilleraturen forhaller sig till plats som den plats dar marknadsforingen
placeras mot konsumenten medan denna uppsats studerar platsen dar marknadsféringsarbetet

utfors och tar form.

Gross och Laamanen (2018) presenterar studier pa marknadsforing i praktiken som ett gap
inom marknasdforingslitteraturen, de redogor for att det finns utrymme for att forbattra
forstaelse och kontextualisering av kunskap inom marknadsféring. Aven Skalén et al. (2022)
belyser att marknadsforingspraxis inte ar forenlig med den véxande betydelsen av digitala
plattformar och efterlyser en forandring i marknadsféringsmetoderna speciellt relaterat till
marknadsforares kunskap. Vi kan med denna studie bidra till teorin om platsens inflytande pa
kunskapsinh&mtning och kunskapséverforing inom marknadsforingsarbetet. Detta genom att
presentera att kunskapsinhamtningen skiljer sig och bor skilja sig beroende pa karaktaren av

arbetsuppgiften.
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Vi kan genom denna uppsats dven nyansera Porter-Bodziach (2023) som redogor for att
inspiration och kreativitet inhdmtas genom att fa kontakt med andra kreativa manniskor, bocker
och kreativa gemenskaper, genom att addera perspektiven plats och marknadsforing. Studien
finner att teorin ar tillampbar inom marknadsforingsarbetet samt att kreativt arbete inom
marknadsforing kraver fysisk interaktion med kreativa méanniskor, digital interaktion och
exempelvis bocker kan inte ersdtta den inspiration och kreativitet som skapas vid fysiska
interaktioner. Denna studie kan dven problematisera Fritzs et al. (2010) samband mellan
psykologisk frikoppling och optimal arbetsprestation. Var studie presenterar att inom
marknadsforing kan bristande psykologisk frikoppling generera ett optimalt resultat eftersom
den bristande psykologiska frikopplingen bidrar med inspiration och kreativitet till

marknadsforare.

6.5 Begransningar och vidare forskning

Denna studie limiteras till att genomfora intervjuer &ven om observation och dagbok hade varit
lampliga metoder for att besvara fragestéllningen. Studien begransades till foljd av att vi inte
hade tillgang till marknadsforare som hade mojlighet att delta i observations- och
dagboksstudier, till foljd av metodernas tidskravande karaktar. Vidare forskning bor dock
genomfora liknande studier med observation eller dagbok som studiemetod for att generera en

annu mer djupgaende bild av platsens inflytande pa marknadsforingsarbetet.

En ytterligare begransning i uppsatsen ar att tio intervjuer genomforts, vilket riskerar paverka
trovardigheten av resultaten. Vid ett storre urval skulle en mer omfattande bild av platsens
inflytande pa marknadsforingsarbetet kunnat faststallas. For att 6ka trovardigheten har vi
intervjuat marknadsforare i olika aldrar, kén och positioner. En till begransning i studien &r att
vi i vissa fall haft en personlig relation till respondenterna vilket kan ha paverkat
respondenternas agerande under intervjutillfallet och var tolkning av deras svar baserat pa
tidigare uppfattningar. Detta har motverkats genom att vara medvetna om att personliga

relationer kan paverka respondentens uppfattning.

Det gar aven att identifiera framtida forskningsomraden. Var studie initierar att vidare
forskning bor studera hur ovantade svar och kreativitet kan uppsta vid distans- och hybrid-
arbete. Darutdver skulle vidare forskning kunna behandla hur olika specifika miljoer paverkar

de kreativa processerna och marknadsforingsarbetet. Vidare forskning skulle &ven kunna
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undersoka hur en marknadsforare kan uppna béttre psykologisk frikoppling vid distansarbete.
Var studie skulle dven kunna ses som ett avstamp for framtida forskning inom abstrakt,

kontinuumerat och konkret marknadsforingsarbete.

6.6 Praktiska implikationer

Studiens syfte ar att undersoka hur marknadsforarens plats influerar formandet och utférandet
av marknadsforingsarbete for att identifiera vilka arbetsuppgifter som lampar sig bast pa olika
platser. Studien har utforts pa marknadsforare som arbetar pa marknadsavdelning, konsultfirma
eller som egenforetagare. Studien bidrar med en 6kad forstaelse om hur platsen influerar en
marknadsforares arbete och dartill att olika arbetsuppgifter & mer eller mindre lampade for

olika platser som exempelvis kontor eller hemifran.

Mot den bakgrunden redogor vi for att studien ar av intresse for organisationer med en
marknadsforingsavdelning, konsultfirmor inom marknadsforing och egenfdretagare inom
marknadsforing. Studien kan bidra med insikter till vilken plats som kreativa méten bor
schemalaggas pa och nar digitala méten bor undvikas. Studien kan dven bidra med insikt till
den fysiska interaktionens vésentlighet for marknadsforingsarbetet vilket kan initiera att
exempelvis ha ett kontor dér alla marknadsforare far plats. Den kan dven ge incitament for
egenfdretagare att resonera 6ver deras plats, exempelvis kan de gynnas av att sitta pa kundens

kontor eller hyra in sig pa ett kontorshotell.
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Bilagor
Bilaga 1: Mailutskick

Hej, !

Vi ar tre marknadsforingsstudenter fran Lunds universitet som under varen skriver vart
examensarbete. Vi kontaktar dig eftersom du har erfarenhet inom marknadsféring och skulle
vara en mycket intressant intervjuperson for vart arbete! Vart examensarbetes syfte ar att
underska marknadsféringsarbete - bade hur det utfors och vart det utfors.

Vi undrar alltsa om du skulle ha mojlighet att stalla upp pa en intervju under cirka en timma
via zoom/teams? Ditt deltagande skulle vara mycket uppskattat och vardefullt, bade for oss
och for framtida forskningsbidrag inom marknadsféring. Vi vill dven poangtera att du har
mojlighet att vara helt anonym i den fardiga uppsatsen.

Vi dnskar dig en fin dag!
Tveka inte pa att kontakta oss om du har nagra som helst fragor eller funderingar.

Vanliga halsningar,

Greta Berzell Jessica Lundgvist Emmie Ullsberg

Student vid Lunds universitet Student vid Lunds universitet Student vid Lunds Universitet
greta@berzell.se je3815lu-s@student.lu.se em4464ul-s@student.lu.se
076-774 49 44 073-3300 171 0733425699

Bilaga 2: Intervjufragor

Bakgrundsfragor
- Skulle du vilja borja med att beratta lite om dig sjalv?
- Hur ser din vardag ut utanfor jobbet?
- Vad har du for position i foretaget idag och hur sag vagen dit ut, ex. har du studerat?
- Vad har du for arbetsuppgifter i din roll?

Tema 1 - Kunskap och marketing in practice
- Hur lange har du jobbat med marknadsféring?
- Hur skulle du beskriva vad du gor pa jobbet som marknadsforare for nagon som inte
ar insatt i yrket?
- Vart hamtar du inspiration i ditt arbete?
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| en situation dar du har ett marknadsforingsprojekt och kanner dig oséker pa hur du
ska ga tillvaga, vart hamtar du kunskap ifran?

Hur upplever du att digitaliseringen paverkar ditt sétt att arbeta?

Upplever du att det finns nagon forandring i samband med digitaliseringen géllande
vilken kunskap som kravs for att arbeta med marknadsforing?

Hur arbetar du for att foretaget ska hanga med i utvecklingen inom
marknadsforingsbranschen?

Hur anvander du marknadsforingsteori i ditt arbete? Exempelvis modeller som
SWOT/Porters Five Forces

Vilka sociala kanaler finns ni pa? Hur motiverar ni val av sociala kanaler?

Hur ofta uppdaterar ni i er brand book/marknadsféringsriktlinjer?

Tema 2 - Work Life Balance - Jobba hemifran eller pa kontor

Finns det mojlighet pa din arbetsplats att jobba hemifran?

Hur manga timmar i veckan jobbar du?

Vad anser du tillhor att jobba?

Hur manga dagar i veckan jobbar du hemma och hur manga ar du pa kontoret?
Hur ser en arbetsdag ut pa kontoret?

Hur ser en arbetsdag ut hemma?

Vilka fordelar och nackdelar ser du med att jobba hemma?

Vilka fordelar och nackdelar ser du med att jobba pa kontoret?

Upplever du att du jobbar mer eller mindre nar du jobbar hemma?

Finns det skillnader i produktivitet och effektivitet beroende pa om du ar pa kontoret
eller hemma?

Tema 3 - Relationer, teamwork och sociala sammanhang

Vilka relationer har en inverkan pa ditt arbete?

Av din erfarenhet, vad ar det som avgér om ett marknadsforingsarbete blir lyckat?
Upplever du att det finns avgorande faktorer utanfor ert marknadsféringsarbete som
avgor om marknadsforingen blir lyckad. | sa fall vilka?

Kan du forklara senast du jobbade i team och pa vilket satt det gick till?

Kan du beskriva en gang det gatt bra och en gang det inte gatt bra?

| vilket syfte arbetade ni i team?

Ingar det att delta i nagra sociala sammanhang i ditt jobb? (foljdfraga: hur paverkar
detta ditt jobb?)

70



Bilaga 3: Consent Form

SCHOOL OF
ECONOMICS AND

LUND | MANAGEMENT

UNIVERSITY

Examensarbete inom marknadsforing

Greta Berzell, Jessica Lundgvist & Emmie Ullsberg

Interview Consent Form.

I'have been given information about Examensarbete inom marknadsforing and discussed
the research project with Greta Berzell, Jessica Lundqvist & Emmie Ullsberg who are
conducting this research as a part of a Bachelor’s in Examensarbete i marknadsforing

pa kandidatniva supervised by Patrik Stoopendahl.

I'understand that, if I consent to participate in this project, I will be asked to give the researcher

a duration of approximately 60 minutes of my time to participate in the process.

I understand that my participation in this research is voluntary, I am free to refuse to participate

and I am free to withdraw from the research at any time.
By signing below I am indicating my consent to participate in the research as it has been

described to me. I understand that the data collected from my participation will be used for my

thesis only and will be deleted after completion, and I consent for it to be used in that manner.

BIAIE oo e e S S e S S A R

TOIBPIONE: ..covvuvuivvsevovaimsnisodevimeihia s aises Soeviisessaiesasuens o3 sumbasesarssadios
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Bilaga 4: Promptar i Al-verktyg

ok wnpE

Synonymer "till foljd av"

Foljaktligen synonymer

Synonymer betona

Synonymer pavisar

Vad betyder assortment pa svenska?

Vad betyder "curvilinear relationships" pa svenska?
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