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Syfte Syftet med denna uppsats dr att oka forstaelsen for reklamens roll och
utveckling ur ett tidsrelaterat perspektiv. Detta gor vi genom att kartligga:

e Reklamens forindring, dels med avseende pa karaktir och stil och dels med
avseende pa reklamkanalernas betydelse.

e Foriandringar med avseende pa reklamens roll, funktion och betydelse i
forhallande till 6vrig marknadsforing.

Metod Vi har i vart arbete valt en kvalitativ metod eftersom vi anser denna metod
lampa sig bést for var studie da historia dr svar att kartldgga i siffror. Vi har i var
empiriska studie anvidnt oss av sju intervjuer med totalt atta personer som
representerar bade reklambyraer och foretag som arbetar aktivt med reklam. Var
uppsats har en dvergripande abduktiv ansats.

Slutsats Vad giller det forsta delsyftet anser vi att manga av forandringar som skett over

tiden har att gora med ett okat kanalutbud. Tillkomsten av kanaler har erbjudit
mojligheter men ocksa svarigheter for reklammakare att na ut med sitt budskap.
Som ett exempel pa en av de fordndringar som f6ljt av ett 6kat kanalutbud &r att
vi har kunnat urskilja att de rationella budskapen till viss del har flyttats fran
kanaler som TV, tidningar och radio till Internet. Nir det géller det andra
delsyftet har vi kunnat urskilja att det har blivit svarare att na ut med sin reklam
pga. det okade kanalutbudet som vi konstaterat i vart forsta delsyfte och detta
kan till viss man ha #ndrat reklamens roll och funktion i forhallande till
marknadsforingen som helhet. Reklamen verkar ldnge ha varit och ar
formodligen fortfarande ett av de starkaste promotionsverktygen nir det giller
att na ut till en massa, dock kan reklamen ha fatt en minskad betydelse under
senare tid da mycket uppmérksamhet har riktats mot andra promotionsverktyg
sasom PR eller Event Marketing. I en jimf6relse med promotion i forhallande
till Marketing Mix vill vi hdvda att alla delar bygger pa varandra och pa sa siitt
har lika viarde. Nagot annat som vi uppmirksammat ir att grinserna mellan
varuproducerande och tjdnsteproducerande foretag verkas suddas ut mer och
mer niar det kommer till hur de olika typerna av foretag ser pa marknadsforing
och ddrmed kan noteras att reklam har en viktig roll dven beaktat ur ett Service
Management perspektiv. Vi har kunnat urskilja reklam f6rhaller sig till
relationsmarknadsforing och CRM pa ett sadant sitt att dess primédra funktion
dir ar att attrahera nya kunder. Inom nétrelaterad marknadsforing har reklam en
stor betydelse, dock har vi forstatt att Internet &r ett mycket komplext omrade
dir fordndringar sker snabbt.



Abstract

Advertisement is something that surrounds us in our everyday life. The two terms marketing
and advertising are closely linked together and often considered as the same thing, although
they are not. To be able to analyse the term advertisement it is crucial to separate it from the
term marketing and observe advertising as a part of the complete marketing. We have two
main focuses with this qualitative research and the first one of these is to analyse the changes
in advertising when considering style, message and characteristics. The advertiser has a wide
range of tools that he or she can use to make commercials follow the trends and changes in
society. These tools can vary from the style and message of the advertisement to the actual
channel that it is transmitted through. The second focus is to explore and describe the
advertisements roll, function and importance in the complete marketing. Advertising is one of
the main parts in the Marketing Mix and we are in this research interested in describe
advertising in relation to partly the other parts of the Marketing Mix but also to describe
advertising in relation to other marketing perspectives such as Service Marketing and
Management, Relationship Management and CRM. Also we aim to explore the different
fields within Internet related marketing such as communities and describe advertising in
relation to that. We aim to see if the role, function and the importance of advertising has
changes because of the development of the other marketing perspectives or if advertising still
have a significant role. It is important for advertisers to consider the advertisements roll in
their full marketing.
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Kapitel 1 - Inledning

I detta kapitel redogors for uppsatsens bakgrund, problemdiskussion, syfte samt de avgrdnsningar
som gjorts for att uppna den kvalitet som efterstrdivas.

1.1. Introduktion

Marknadsforing dr ett vitt begrepp forklarar forfattare som Tufvesson (2005) och framhidver dven
att begreppet kan ha olika innebord for olika ménniskor. En del ménniskor sitter till och med
likhetstecken mellan begreppet reklam och begreppet marknadsféring anser forfattaren. I denna
uppsats gors ett forsok att reda ut och undersoka dessa bada begrepp, med reklam som fokus. I
uppsatsen behandlas reklam som ett inslag 1 marknadsforingen som helhet, dér olika synsitt lyfts
fram, samtidigt som uppsatsen #mnar Oka forstaelsen for den utveckling av reklam och
marknadsforing som skett fran 1950-talet och framat.

”Reklamen har blivit en sjdlvklar del av samhdillet. En sjdlvklar rdtt for foretag och organisationer
att forsoka pdverka oss att handla eller tycka sd som de vill. Men vad gor reklamen egentligen? Ar
den bara ett ytligt trams som viftar forbi utan att ndagon bryr sig speciellt mycket? Eller gor den
nagot mer, ndagot som vi inte riktigt dr medvetna om?... ... En sak dr vil ganska uppenbar;
reklamen dr en spegel av sin samtid.” - Jan Cederquist (2005)

Reklam dr som forfattaren Cederquist (2005) ovan ndmner en sjdlvklar del av vart samhélle och
ddarmed vart dagliga liv. Vi omgirdas stindigt av reklam i olika former, den kan uppfattas som
vilkommen eller objuden, men hur som helst gar det inte att bortse fran det faktum att vi, vare sig
vi vill det eller inte, medvetet eller omedvetet, paverkas av reklam. Det gar heller inte att bortse
fran det faktum att reklam &r en pataglig och mycket framtridande del av marknadsforingen som
helhet. Reklamen kan vara det vi i de flesta marknadsforingssammanhang pratar om, mojligen
ocksa ofta ndr det egentligen dr nagot annat inslag i marknadsforingen som asyftas. Detta kanske
just av den anledning Tufvesson (2005) sa patagligt beskriver nidr han forklarar att vi i dagens
samhdlle ofta sitter ett likhetstecken mellan marknadsforing och reklam. Ett ytterligare exempel pa
detta &r att vi i dagens samhille ibland kan prata om nagot som kallas for ’reklamtr6tthet” medan
en motsvarande term for marknadsforing saknas. Marknadsforing har en mingd lika inslag, vilka
till karaktdaren kan se olika ut och dven ha olika stor betydelse i den samlade marknadsforingen
beroende pa beaktad tidsperiod. Reklam som ett sadant inslag &r vad ldsaren i denna uppsats far ta
del av.

1.2. Problemdiskussion

Det ir en sjilvklarhet att samhillet stindigt fordndras och att detta i sin tur paverkar hur foretagen
anvénder sig av reklam. Det finns manga faktorer som reklamskapare genom olika mediekanaler,
sasom radio, tv, tidning, utomhusreklam och Internet, kan anvidnda sig av for att paverka
manniskor och deras kopbeteende. Nagra fa exempel dr; budskapen som formedlas, innehallet,
stilen och designen. Det vi dock kan konstatera #r att reklamen maste anpassas efter samhillets
radande situation och diskurs och reklamen kan ddrmed inte ha sett likadan ut genom aren.

I och med att vi som konsumenter under hela var levnad har list, tittat, lyssnat pa och darmed varit
omgirdade av reklam, kan det upplevas som sjédlvklart vad ordet, fenomenet och begreppet star for
och innefattar. Det kan dock vara svart att tydligt och kort definiera begreppet reklam och
begreppet marknadsforing, vilket dr nodvindigt for att kunna sirskilja de tva. I en diskussion om
reklam och dess fordnderlighet dver tiden i forhallande till marknadsforing i stort, dr en tydlig
sdrskiljning och definition av dessa tva begrepp grundldggande. Det finns manga olika definitioner



av bade reklam och marknadsforing beroende pa sammanhang, forfattare samt tidsalder. Dock dr
dessa definitioner ofta nira och liknande varandra.

Vi dr intresserade av reklamens fordnderlighet genom tiderna. Det forsta vi intresserar oss for nér
det giller reklamens fordndring avser hur reklamen i sig har fordndrats och hur den till karaktir,
utseende och stil har fordndrats. Kan reklamen ha kommit att betyda nagot annat 4n vad det i
borjan gjorde, och beror denna fordndring pa hur begreppet av allménhetens tolkning har
forandrats? Uppfattas reklamen som mer trovirdig idag dn vad den gjort tidigare, eller kan det rent
av vara sa att den dr mindre trovirdig idag pa grund av att vi som konsumenter idag #r mer
kunniga och har en storre mojlighet till att finna information om produkter och foretag. Att
reklamen inte kan ha sett likadan ut under 1950-talet och fram tills idag dr som ndmnts ovan en
sjalvklarhet, men hur och pa vilka sétt och framforallt varfor har den fordndrats? Dock finns det
fortfarande virden inom begreppet som sedan 1950-talet har bestatt och varit densamma och vad
beror da detta pa? Har kraven pa reklamens karaktir, utseende och stil fordndrats? Och i sa fall hur
och pa vilket sitt?

Det andra som naturligt blir intressant nér det géller reklamens fordnderlighet avser hur reklamens
roll, funktion och betydelse i forhallande till 6vrig marknadsforing, har fordndrats. Begreppet
reklam har alltid varit ett centralt begrepp 1 diskussioner om marknadsforing. Fortjdnar reklamen
s& pass stor uppmirksamhet? Ar det si att foretag anvinder sig primirt av reklam som
kommunikationsmedel? Ar detta pd grund av att reklam fortfarande #r den mest effektiva
marknadsforingsingrediensen eller viljer foretagen att ldgga storst marknadsforingsbudgetandel pa
reklam av gammal vana och invanda monster? Varfor dr det i sa fall sa? Kan det under vissa
perioder i historien ha varit sa att reklamen hade en mindre betydande roll och att andra former av
marknadsforing sasom till exempel personlig forsédljning hade en mer framtradande roll? Och i sa
fall vad beror det pa? Kan det vara sa att marknadsforingen har fyllts pa med fler och fler olika
verktyg, perspektiv och synsitt utdver den traditionella reklamen men att foretag inte riktigt har
hingt med och lart sig att utnyttja alla de nya delarna av marknadsforingen lika vil som de
utnyttjat reklam, och vad beror det i sa fall pa?

Utifran dessa tvd fokus diskuteras foranderligheten, vilket ligger till grund for uppsatsen som
helhet.

Reklam kan enligt Wells et al. (2006) idag definieras som: “betald, overtygande kommunikation
som formedlas via icke-personlig massmedia - sa vil som andra former av interaktiv
kommunikation - for att na en bred publik sa att kontakt kan skapas mellan en identifierad
finansidr och malgruppen”.

Wells et al. (2006) forklarar dven termen marknadskommunikation, i vilken reklam &r en del.
Marknadskommunikation innefattar dven andra delar av konsumentpaverkande atgiarder och
kommunikations tekniker sdsom Sales Promotion, Public Relations, events och sponsring,
produkternas forpackning, direktreklam och personlig forsidljning. Wells et al. (2006) menar dven
att de styrkor som reklam har och som sirskiljer denna fran annan typ av marknadsforing &r att
reklam kan na en storre konsumentmassa, den kan introducera en produkt, paminna och utveckla
marknaden vad giller produkter eller foretag, dvertyga och forklara viktiga fordndringar hos en
produkt eller ett foretag. Holm (2002) skriver att all marknadsforing 4r paverkan men att all
marknadsforing daremot inte dr marknadskommunikation. Marknadskommunikation far ddrmed
anses vara en del av marknadsforingsbegreppet och nédr vi pratar om marknadsforing dr det
paverkan som asyftas. Enligt Holm (2002) handlar reklam om att skapa ett budskap och séinda ut



detta i hopp om att fa en viss reaktion. Detta budskap kan séndas ut genom olika medier som ovan
namnts.

Andra forfattare sasom Berger (2001) anser att reklam till och med kan ses som en konstform och
att reklam @r ett centralt element i1 populidrkulturen. Sveriges reklamforbund (2008) forklarar
begreppet som en metod som har till syfte att formedla en bild av en producents vara eller tjdnst at
konsumenter. Sveriges reklamforbund (2008) lyfter fram att i reklamen har féretagen bland annat
TV, radio, Internet, direktreklam, annonsering i tidningar, event, butiksreklam och PR-kampanjer
till sitt forfogande. Denna definiering motsétter delvis det som Wells et al. (2006) havdar
definierar reklam. Skillnaden &r att i Wells et al. (2006) definition sa ingar inte Sales Promotion,
Public Relations, events och sponsring, produkternas forpackning, direktreklam och personlig
forsdljning. Vi ldgger ingen virdering i vilken definition som dr mest passande men har valt att
konsekvent folja Wells et al. (2006) definition. Ordet reklam anvinds dirmed i uppsatsen med
avseende pa masskommunikativ annonsering genom TV, radio, Internet, tidningar och
utomhusreklam och avskiljt ifran PR, events, Sales Promotion, sponsring, personlig forsiljning och
sa vidare.

Vad som gar att konstatera &r att mojligheten finns att olika definitioner kan ha bildats i USA och i
Sverige. I svensk litteratur kan begreppet reklam ibland anses vara nagot som &r vildigt nira
relaterat till bland annat PR och manga forfattare skriver ihop dessa i dagligt tal, bland annat pa
Internet. Medan det oftare 1 amerikansk litteratur kan urskiljas en tydlig uppdelning mellan bland
andra Sales Promotion, PR, personlig forséljning och reklam eller “advertising” som &r det
amerikanska begreppet for reklam.

Dessutom finner vi, att ordet “advertising” kan Oversittas till reklam, men 1 vissa uppslagsverk
oversitts det dven till annonsering, vilket kan tyckas medf6éra en viss forvirring och pavisar
skillnader 1 ordets anvindande. Forfattare som Feurst (2002) har valt att anvdnda det direkt
Oversatta begreppet, annonsering, fran det amerikanska begreppet “advertising” i stillet for reklam
och menar att annonsering hor hemma inom ett av de fyra P: na, ndmligen promotion, med bland
annat Public Relations, Sales Promotion och sa vidare. Inom begreppet annonsering ryms enligt
Feurst (2002) tidningsannonser, annonser utomhus, i TV och pa bio. Detta &r intressant i och med
att Internet enligt Feurst (2002) inte klassas som annonsering eller reklam. Vilket dven
amerikanska forfattare sdisom Berger (2004) instimmer med, da denne forfattare inte heller namner
Internet i en uppradning av vilka medier som “advertising” kan utforas genom. Detta kan dock
bero pa att litteraturen inte hunnit med att bekrifta Internet som ett accepterat och anvént media i
vilken reklam eller annonsering kan ske, trots den framfart som Internet har haft. Efter denna
diskussion om reklam, som begrepp, kan vi konstatera att det finns en méngd olika definitioner av
reklam. Detta for oss vidare till en diskussion kring andra till reklam nérliggande begrepp.

Andra foreteelser och inslag som dr nira relaterade till reklam, men som inte direkt behover kallas
reklam, finns inom marknadsforing och behover ocksa hir framforas for en diskussion kring dmnet.
Exempel pa sadana ord, som dven behandlas i uppsatsen ér: Marketing Mix, som dr en vedertagen
modell i vilken reklamen &r en del, Service Management dir det handlar om att kunna se
marknadsforing av tjdnster som nagot separat fran produktmarknadsforing. Customer Relationship
Management dir relationsbyggande och kundvard &r essentiellt, Nditrelaterad och elektronisk
marknadsforing dar sadant som sokordsmarknadsforing och sociala medier sasom; communities
och bloggar, buzz marketing &dr essentiellt och har blivit an mer nu pa senare tid. Dessa olika
omraden tidcker det mesta inom marknadsforingens utveckling genom tiderna. For att dven fa en
djupare inblick och forstaelse for reklamens fordanderlighet maste dven hinsyn tas till den som
faktiskt mottar reklamen, ndmligen konsumenten. Konsumenten som mottagare av reklam &r



relevant att diskutera, da det vid paverkan kridvs en forstaelse for den du vill paverka, vilket vi
konstaterat dr det primdra malet med reklam. Eftersom konsumenter tar in och bearbetar
omvirlden genom hjirta och hjdrna, dr det viktigt att forstd vikten av bade emotionella och
rationella uttryckssitt vilket forfattare som Hultén et al. (2008) belyser. De fem sinnena dr vad
konsumenten har till buds for att registrera omvérlden och blir dirfor dven dem viktiga 1 en
diskussion om reklamen och dess fordnderlighet. Eftersom konsumenten dr mottagare av reklam,
och den som ska kopa varan eller tjansten som marknadsfors édr det dirmed essentiellt for foretag
att beakta och forsta hur konsumenten reagerar och agerar.

Med koppling till vart syfte 4r marknadsforing i sin helhet ett intressant begrepp. Marknadsforing
ar ett vidare begrepp 1 vilken reklam &r en del, hidvdar forfattare som Gatarski (2008). AMA
(American Marketing Association)' definierar fran och med januari 2008, marknadsforing, pa
foljande sitt: "Marknadsforing dr en organisatorisk funktion och en rad processer for att skapa,
kommunicera, leverera och utbyta erbjudanden som har ett virde for kunder, klienter, partners
och for samhdillet i stort”. Den nidmnda definitionen dr den nyaste definitionen av begreppet
marknadsforing frain AMA. Nagot som hir kan uppmirksammas ér att marknadsforing, att tolka av
definitionen ovan, inte alltid behover vara betald, s som reklam i den definition som beskrivits
ovan behdver. Dessutom behdver inte marknadsforing, na ut till en stor massa av publik, utan kan
rikta sig mer till enskilda individer och kan da ske pa ett mer personligt plan. Det centrala kan
tyckas vara att reklam till skillnad fran marknadsforing i ovrigt r riktat till den stora massan och &r
opersonlig enligt forfattare som Knutsson och Soderlund (1984).

Enligt Gatarski (2008) har begreppets betydelse forindrats dver tiden. En tidigare definition fran
AMA som funnits lyder: “Marknadsforing dr en organisatorisk funktion och en rad processer for
att skapa, kommunicera och leverera viirde for kunderna och for att hantera forvalta och utveckla
kundrelationer pa ett sdtt som ger foretaget och dess dgare dkad avkastning”. Har skildras hur
AMA numera inte definierar begreppet marknadsforing som nodvéndigt ska ha som syfte att ge
foretaget och dess dgare hogre avkastning. Detta dr nagot som uppenbaras da hidnsyn liggs at
organisationer som anvénder sig av marknadsforing men istéllet for att ha ett vinstdrivande syfte,
dgnar sig at vilgorenhet med syfte att exempelvis; stoppa mobbning, kvinnomisshandel,
barnsexhandel eller samla in pengar till vilbehovande sasom krigsoffer och hemlosa for att ndimna
nagra.

For att belysa ett annat perspektiv kan en ytterligare definition av begreppet marknadsforing lyftas
fram. Enligt forfattare som Feurst (2002) kan marknadsforing ocksa handla om att forsta den tid
och det samhille vi lever i, samt vilka villkor som finns for att genomfora olika typer av affirer.
Forfattaren menar dven att marknadsforing handlar om att uppticka behov och 6nskemal. Feurst
(2002) definierar ordet kort som: “Att bygga upp, underhalla och fordjupa ldangsiktiga och
fortroendefulla relationer med de rdtta kunderna”. Detta blir intressant da det tydligt visar pa hur
det gar att tolka, betrakta och nidrma sig begreppet utifran olika perspektiv. Detta perspektiv
kinnetecknas av ett relations- och nétverkstinkande och hidrstammar enligt forfattare som Gatarski
(2008) ifran den Nordiska marknadsfoéringsskolan. Enligt Tufvesson (2005) dr den Nordiska
skolan, vars mest kidnda foretrddare dr Christian Gronroos och Evert Gummesson, ett exempel pa
en forskningsansats som ifragasitter den amerikanska dominansen.

Wells et al. (2006) belyser att reklamen i sig har haft en effekt pa samhillet och papekar dven hur
samhillet genom tiderna har haft en effekt pa reklamens utveckling. Nagot som dirmed dr

! American Marketing Association beskriver pa deras hemsida dem sjilva som en av virldens storsta professionella
foreningar for marknadsforare. Under de senaste sex artiondena har AMA varit den ledande killan for spridning av
information, kunskap och utveckling inom marknadsforingyrket. (www.marketingpower.com)



fascinerande att utreda dr vilka de bakomliggande orsakerna till denna utveckling dr. Uppsatsen
behandlar darfor reklamens vig fran det att begreppet uppkom, till att det blivit en sjdlvklar del av
bade foretag och konsumenters vardag. Dessutom sitts reklamens utveckling i kontrast till de
andra omraden som finns inom marknadsforing. Det dr viktigt att férsta den historia som ligger till
grund for var vi nu idag befinner oss och den forstaeclsen kan fungera ett hjdlpmedel for foretag
som vill vara i framkant och kunna vara med och skapa framtidens reklam.

1.3. Problemformulering

Alla foretag och dess olika delar anvinder idag marknadsforing pa nagot sétt och vi anser darfor
att det finns ett betydande intresse for att verkligen forsta vad marknadsforing och framforallt vad
reklam, verkligen #r och kan astadkomma. Reklamen &r en central del i marknadsféringen och
detta vigleder oss till att vilja undersoka och tydliggora reklamens fordnderlighet och betydelse. Vi
vill dven se om marknadsforingen forindrats pa grund av att reklamens betydelse skiftat genom
aren. Att det skett en utveckling av marknadsféringen och reklamen upplever vi som naturligt
eftersom reklamen, som tidigare namnts, far ses som en spegel av sin samtid och pa grund av detta
anser vi att det dr intressant att undersoka denna utveckling samt att utreda om ingredienserna i
marknadsforingen fordndrats genom att nya element tillkommit eller forsvunnit. Att undersoka om
det kan det finnas motsittningar eller rent av konkurrens mellan de olika inslagen 1
marknadsforingen eller om det istillet finns en delaktighet 4r primira ting som ocksa diskuteras i
uppsatsen.

Vi presenterar hir ett antal fragor som vi tycker dr intressanta att beakta och dessa ligger till grund
for uppsatsen:

Reklamens utveckling sett till karaktir och stil samt kanalval

» Hur har de 6kade utbudet av mediekanaler forindrat reklamen?

» Kan det vara sa att de emotionella inslagen i reklamen har kommit att 6ka under senare ar?

» Har den strategiska varumirkesbyggande reklamen okat under aren eller tvdartom den
taktiska reklamen?

Reklamens utveckling i forhallande till 6vrig marknadsforing

» Har exempelvis CRM fatt mer uppmirksamhet pa senare ar och hur har det i sa fall
paverkat reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till 6vrig marknadsf6ring?

» Hur har Service Marketing och Management forandrat reklams roll, funktion och betydelse
i forhallande till 6vrig marknadsforing for tjansteforetag?

» Hur har Internets utveckling foréndrat reklam i sig och reklamens roll, funktion och
betydelse i forhallande till 6vrig marknadsforing?

1.4. Syfte

Syftet med denna uppsats dr att oka forstaelsen for reklamens roll och utveckling med avseende pa
konsumentsektor ur ett tidsrelaterat perspektiv. Detta gor vi genom att kartldgga:

» Reklamens fordndring, dels med avseende pa karaktir och stil och dels med avseende pa
reklamkanalernas betydelse.

» Foriandringar med avseende pa reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till 6vrig
marknadsforing.



1.5. Avgrdnsningar

Vi har valt att avgrinsa oss och fraimst kartligga reklamens utveckling i Sverige. Dessutom beaktas
reklam och marknadsforing fran 1950-talet och framat och uppsatsen avgrinsas ddrmed ifran att
behandla och beakta tidigare historia och utveckling inom dmnet.
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Kapitel 2 - Metod

I detta kapitel redogors for uppsatsens undersokningsmetod, datainsamling samt
forskningsprocess och efter detta foljer en redogorelse av uppsatsen validitet, ndrhet och
tillforlitlighet.

2.1. Kvalitativ metod

Alvesson och Skoldberg (2008) forklarar att det ar graden av standardisering som skiljer den
kvantitativa och den kvalitativa undersokningsmetoden at. Den kvalitativa metoden som #r den
metoden vi valt att anvidnda i var uppsats, dr mindre standardiserad vilket vi menar passar vart
uppsatsamne bittre, da vi dirmed far en mojlighet att g in i en diskussion kring reklamen och dess
fordnderlighet och det menar vi ger oss den bista forutséttningen for att kunna besvara vart syfte.

Den kvalitativa metoden utgar fran de studerade objektens perspektiv medan den kvantitativa
metoden utgar fran forskningsidéer och Alvesson och Skoldberg (2008) forklarar att detta
perspektivval dr en fordel med den kvalitativa metoden och forklarar dven att denna metod kan ses
som mer subjektiv. Detta dr en av anledningarna till varfor vi har valt att anvinda oss av den
kvalitativa metoden. Mojligheten att kunna presentera subjektiva uppfattningar #r viktig for var
uppsats, da dmnet vi valt att belysa &r littast att hantera utifran de som intervjuas perspektiv. Vi
menar att deras subjektiva asikter hjilper oss att skapa en bra bild av dmnet.

Starrin och Svensson (1994) havdar dven de att de olika undersokningsmetoderna kan sirskiljas
utifran skillnaden i objektivitet och subjektivitet. Kvalitativ data anses representera subjektiva
varseblivningar medan objektiv data som bortser ifran subjektiva varseblivningar kan hirledas till
den kvantitativa undersokningsmetoden. Gummesson (2000) betonar vikten och nédvéindigheten
av att i kvalitativa studier undersoka en mingd olika fall for att fa en inblick i en fordnderlig
mekanism. Vart uppsatsiamne karaktériseras av just fordnderlighet vilket aterigen motiverar vart
metodval.

Starrin och Svensson (1994) anser att skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ metod beror pa
ett flertal olika faktorer men de véljer framforallt att lyfta fram mitprecisionen som en av de
viktigaste variablerna som sirskiljer de olika metoderna ifran varandra. Forfattarna hdvdar att data
som dr grovt uppskattad karakteriserar den kvalitativa undersokningsmetoden medan mer precis
data karakteriserar den kvantitativa undersokningsmetoden. Vi vill hdvda att vart syfte inte bést
besvaras med precis uppskattad data, utan med mer grovt uppskattade data. Vart amne har med
fordnderlighet och historia att géra och vi menar att det foreligger en naturlig svarighet i att mita
och kvantifiera historia och i och med detta limpar sig inte den kvantitativa metoden for var
uppsats. Eftersom vi heller inte &mnar presentera vara resultat statistiskt, utan snarare vill diskutera
hur foréndringar hos reklam i sig och i forhallande till marknadsforing som helhet kan ha sett ut,
blir den kvalitativa metoden det naturliga valet for oss. Vi anser att den kvalitativa metoden ger oss
mojlighet att ga in djupare pa @mnet och urskilja samt diskutera olika signifikanta skillnader som
vi kan observera utifrin véra empiriska och teoretiska undersokningar. Aven om vért metodval
innebir att slutsatser kan dras kring forandringar som skett hos reklam och reklamen i forhallande
till marknadsforingen som helhet sa gor vi inga generaliseringar kring hur det Overallt i alla
sammanhang har skett forandringar. Vi vill koncentrera oss pa de férdndringar som vi observerar
och fundera kring orsaker och samband.
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2.2. Datainsamling

2.2.1. Urval

Denna uppsats empiri bygger pa intervjuer med minniskor som arbetar aktivt med reklam inom
reklambyraer och foretag. Dessa personer har vi valt som intervjupersoner for att dessa enligt oss
ger oss bra forutséttningar for att fa den kunskap om @mnet som vi onskar fa fran verkligheten.

Enligt Trost (2005) kan olika urval goras for att finna de intervjupersoner som dr mest limpade for
undersokningen, for detta finns enligt forfattaren olika urvalsmetoder. Den forsta urvalsmetoden
kallas strategiskt urval och har som frimsta syfte att garantera variation i urvalet. I denna metod &r
intervjupersonerna noga utvalda efter olika variabler. Den andra urvalsmetoden som Trost (2005)
lyfter fram dr nagot som kallas for bekvimlighetsurval. Detta urval kan anses vara mer slupmaissigt
eftersom metoden enligt Trost (2005) innebir att forskaren eller forfattaren fran borjan “tar vilka
den far” nir det kommer till intervjupersoner medan kvoten av intervjupersoner sedan fylls pa allt
eftersom passande personer aterfinns. Den tredje urvalsmetoden kallas enligt Trost (2005) for
teoretiskt urval. Denna metod gar ut pa att finna olikartade intervjupersoner inom en likformig
grupp av personer.

Den empiriska undersokningen i denna uppsats bestar av intervjuer med totalt atta personer, varav
tva fran samma foretag. Vi har dels intervjuat tre olika projektledare, varav en dven dr VD, fran tre
olika reklambyraer i Stockholm. Dessa har vi valt eftersom vi anser att de som arbetar pa
reklambyraer innehar den kunskap som dr lamplig for var uppsats. Just de personer vi valt, valde vi
pa grund av att vi fann dem intressanta och inspirerande utifran den férkunskapen vi skaffade oss.
Eftersom reklambyraer ofta arbetar med manga uppdragsgivare besitter de anstéllda enligt var
mening ofta en bred kunskap inom &dmnet vi valt att undersoka. Vi har dven valt att intervjua fem
olika personer som representerar foretag fran fyra olika branscher inom bade tjdnstesektorn och
konsumentvarusektorn. Denna spridning har vi valt for att fa en djupare insikt i reklamens olika
utféranden och dess utveckling sett fran enskilda foretags perspektiv. De foretagsbranscher som
ligger till grund for arbetets empiriska del &ar inom tjdnstesektorn; resebranschen samt
forsdkringsbranschen och inom den varutillverkande sektorn; bilbranschen och mdobelbranschen.
Vi har valt att ha detta omfang och denna variation for att minimera risken att dra slutsatser om
fordndringar 1 stort, vad géller reklam, nér det egentligen bara handlar om foridndringar inom en
specifik bransch. Genom valet av intervjupersoner far vi en variation och mangfald av olika
branscher och produktslag. Alla dessa personer har funnits med i branschen ldnge vilket vi tror har
hjdlpt oss att fa den historiska bild av reklamens utveckling som vi efterstrivat. Vart urval av
intervjupersoner anser vi frimst ha baseras pa ett teoretiskt urval. Detta eftersom vi intervjuat
personer som alla i sitt dagliga arbeta kommer i kontakt med marknadsféring och reklam,
samtidigt som personerna representerar olika foretag, branscher och positioner.

Vi har strivat efter att den teori vi inhdmtat ska vara relevant for mnet. Urvalet av relevant teori
menar vi har underlittats da vi gjort teoretiska efterforskningar i tva steg, bade innan den
empiriska studien och sedan efter. Vi anser oss ha valt intervjupersoner som dr vil anpassade efter
vart syfte. De personer vi har valt dr alla verksamma och arbetar professionellt med reklam. De
foretag och reklambyraer de representerar ar alla av betydande storlek, har funnits linge och har
personal med lang erfarenhet. Personerna i den empiriska studien representerar bade reklambyraer
och marknadsavdelningar vilket vi ser som en styrka eftersom de pa sa sitt kan ge tva olika
perspektiv pa vart syfte. Foretagen &dr medvetet valda for att representera bade
konsumentvarusektorn och tjanstesektorn. Som ett ytterligare komplement har vi valt
intervjupersoner som arbetar pa ett internationellt, nationellt och lokalt plan.
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2.2.2. Primarmaterial

I och med att vi har gjort en kvalitativ analys av resultaten och dven anvént en kvalitativ metod sa
lampar det sig enligt forfattare som Patel och Davidson (2003) bést att genomfora intervjuer med
lag grad av standardisering och 1ag grad av strukturering. I och med att vi har stéllt fragorna till
respondenterna i den ordning som vi upplever som mest passande vid intervjutillfillet och
formuleringen pa fragorna darmed skiljer sig at fran intervju till intervju dr var intervjuteknik av
den icke-standardiserade karaktiren. Dessutom har vi stillt fragorna pa ett sadant sitt att
respondenterna fick maximalt utrymme att besvara dem och ddrmed har var intervjuteknik lag grad
av struktur enligt forfattare som Patel och Davidson (2003). Vi har alltsa varierat ordningsf6ljden
pa de fragor vi stéllt under vara intervjuer beroende pa hur diskussioner med respondenterna
utvecklats. De fragor som stillts till respondenterna hade en Oppen utformning sa att
respondenterna kinde att de hade stor mojlighet att fritt besvara fragorna och att de da inte
upplevde sig allt for styrda. Dessutom har vi stéllt ytterliggare fragor utifran det som vi uppfattade
vara betydelsefulla svar utifran respondenternas tankar och idéer. Om exempelvis intervjupersonen
besatt nagon speciell kunskap eller gav oss intressanta svar sa spann vi vidare pa det dmnet och
stallde flera foljdfragor. Det ovan niamnda &r enligt Bryman och Bell (2005) typiska drag for
semistrukturerade intervjuer.

Intervjuguiden formulerades sa att den fungerade som en minneslista 6ver de omraden som vi ville
behandla vid vara intervjuer. Intervjuguiden bestod av ett antal olika dvergripande omraden som i
sin tur bestod av olika delomraden. Det var utifran denna guide som vi stillde de specifika
fragorna och nagot som vi hir anser dr mycket viktigt 4r att de vi fragade inte var ledande eftersom
att det skulle ha forsamrat kvaliteten pa resultatet.

Innan intervjuerna striavade vi efter att vara sa pass forberedda och paldsta inom dmnet och dven sa
pass insatta 1 foretagens historia, bakgrund och inrikting som mgjligt. Detta eftersom vi menar att
detta dr grundldggande da vi tillsammans med intervjupersonerna blir medskapare av samtalet som
uppstar vid intervjutillfillet, vilket bland annat Patel och Davidson (2003) ndmner som viktigt. Vi
stravade ddrmed efter att vara insatta i centrala aspekter och teman som ir aktuella for var studie.

2.2.3. Sekundarmaterial

I var insamling av teori har den frimsta killan varit litteratur nérliggande d@mnet marknadsforing
och som &r skrivet av manga erkénda forfattare, detta for att skapa en sa hog validitet som mojligt.
Trost (2002) skriver att killkritik dr nagot som ir nodvindigt vid forskning. Det viktigaste dr att
kontrollera och vara medveten om att den kanske inte haller utan #r fel eller missvisande. Vi har i
var studie dven forsokt halla vara teorier sa uppdaterade och nya som mdjligt. Detta menar Trost
(2002) dr véasentligt eftersom samhillet och politiska situationer kan ha haft inverkan pa tidigare
material. Alvesson och Skoldberg (2008) styrker detta och menar att en killa blir sémre ju ldngre
tiden har gatt. De hivdar att killans trovérdighet och relevans “bleknar bort”. Den andra typen av
insamlad teori dr artiklar och dér har vi endast hallit oss till vetenskapliga artiklar himtade utifran
var tillgang till databaser. Den tredje typen av insamlad teori har varit Internet dér vi arbetat med
stor forsiktighet och endast anvént material dir vi forsokt urskilja personen eller foretaget som star
bakom materialet och utefter det sedan uppskattat killans tillforlitlighet. Trost (2002) papekar
riskerna med Internet och svarigheterna att hitta orginalkéllan som en viktig aspekt. Han pavisar
ocksa att Internet har en egenskap att vara foranderligt vilket kan gora att vissa kéllor snabbt kan
forsvinna. Alvesson och Skoldberg (2008) forklarar och menar ytterligare att en killa vars dkthet
inte #r sdker inte &r vird nagot alls.
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2.3. Kunskapsprocessen

Under den inledande delen av arbetet anviande vi oss av en deduktiv ansats da vi satte oss in i
amnet pa ett djupare plan for att fa forstaelse for branschen och dess funktion. I denna del av
arbetet blev ett naturligt tillvigagangssitt att forst utreda begrepp sasom reklam och
marknadsforing. Definitioner och forstaelse for sprak och begrepp blev i denna inledande fas nagot
som kom att fa stor betydelse for uppsatsen i stort. Den deduktiva ansatsen, till skillnad fran den
induktiva, bygger enligt Bryman och Bell (2005) pa en relation mellan teori och forskarpraxis dar
forskare fran teorier hirleder hypoteser och idéer utifran vilka forskningen genomfors. En deduktiv
ansats utgar fran en generell regel och pastar att den forklarar ett enskilt fall av intresse hdvdar
Alvesson och Skoldberg (2008). De menar dven att denna ansats inte dr lika riskfylld som den
induktiva eftersom den inte forklarar i sig sjdlv utan gor ett auktoritirt fastslaende. Patel och
Davidson (2003) hdavdar att den forskare som arbetar deduktiv forsoker dra slutsatser om enskilda
foreteelser utifran allmdnna principer och teorier. Dessa teorier provas i nista skede utifran den
empiriska studien och dess utkomma.

I nidsta fas av arbetet som inneholl den empiriska studien anvidnde vi oss av en induktiv ansats.
Detta av den anledningen att vi under intervjuerna ville fa en sa rittvis bild som mgjligt fran
respondenterna och inte styra dem utefter den kunskap vi redan besatt. Intervjuerna blev pa detta
sdtt istidllet mer Oppna diskussioner eller samtal istédllet for en styrd intervju. Vi forsokte ha ett
Oppet synsitt och forhallningssitt under vara intervjuer. Bryman och Bell (2005) hdvdar att
induktion bygger pa ett synsitt déar forskaren utifrdn praktiken, det vill sdga empiriska studier,
genererar teori. Denna ansats kriver ett oppet synsitt hos forskaren da denna i stérsta mojliga man
bortser ifran tidigare kunskaper, erfarenheter och teorier med mera. Patel och Davidson (2003)
hidvdar att den forskare som arbetar med en induktiv ansats, undersoker ett forskningsobjekt utan
att tidigare ha tagit del av redan befintlig teori. Det finns en klar risk med induktion anser Patel och
Davidson (2003) och detta #r att forskaren inte vet nagot om teorins rickvidd och generalitet,
eftersom denne baserar sin studie endast pa empiri.

Intervjuerna i var studie var uppdelade i tva intervjuperioder med en knapp veckas mellanrum
vilket gjorde att vi mellan perioderna fick ett reflektionstillfdlle och kunde kdnna av inom vilka
omraden vi hade bristande resultat ifran och ddrmed justera inriktning pa fragor infor de
ndstkommande intervjuerna. Under var forsta period genomférde vi en resa till Stockholm, dér vi
utférde vi den storsta delen av var empiriska studie och den andra intervjuperioden genomférdes
pa lokal niva i Kalmar. Bryman och Bell (2003) kédnnetecknar detta som typiskt for ett interaktivt
arbetssitt vilket gar ut pa att fylla kvoten for den nodvéndiga empirin inom ett visst omrade for att
senare komplettera med ytterligare inom de specifika delar dér en avsaknad uppfattas.

Innan var analys och slutsats genomfordes gjorde vi en kort tillbakagang till ett mer deduktivt
ansats da vi aterigen samlade in teorier for att styrka den empiri som samlats in genom intervjuer.
Slutligen anvinde vi oss aterigen av en mer induktiv ansats for att skapa vara slutsatser och
presentera vara resultat.

Dirmed gar det att konstatera att vi i denna uppsats har haft en 6vergripande abduktiv ansats dar vi
genom arbetets gang har vixlat mellan de tva traditionella ansatserna induktiv och deduktiv.
Alvesson och Skoldberg (2008) hidvdar att de induktiva samt deduktiva ansatserna brukar
definieras som definitiva alternativ dér all forskning ska pressas in men att det dr litt att det blir en
proktrustebiddd, vilket innebér att forskningen tvingas in i de olika ansatserna. Den abduktiva
ansatsen ar enligt Alvesson och Skoldberg (2008) den metod som oftast anvédnds i verkligheten.
Grunden i den abduktiva ansatsen ligger i att ta kidnda teorier och applicera dem pa ett enskilt fall
och se om det kan forklaras med den teoretiska basen. Patel och Davidson (2003) hédvdar att
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abduktion kénnetecknas av en kombination av de bada angreppssitten induktion och deduktion.
Det forsta steget i forskningsprocessen ér induktivt da forskaren utgar ifran ett enskilt fall och
utefter det forsoker skapa ett hypotetiskt monster som forklarar fallet. Dérefter vinder processen
och blir deduktiv da forskaren provar sin hypotes pa nya fall.

"The real voyage of discovery consists not in seeking new lands, but in seeing with new eyes”
— Marcel Proust (1871-1922)

Denna uppsats dr baserad ett allmint Overgripande perspektiv som innefattar samhillet och
enskilda individer likvél som foretag. Vi har beaktat fenomenet och begreppet reklam samt dess
del i marknadsforingen som helhet utifran olika perspektiv. I och med en empirisk inblick i
foretagens och reklammakarnas virld @mnar vi oka forstaelse for deras perspektiv. I och med att vi
sjdlva dr konsumenter och en del av samhillet, samt att vi i var teoretiska referensram far tar del av
konsumentens virld amnar vi dven 6ka forstaelsen for konsumentens perspektiv. Vi som forfattare
paverkar, priglar och ger darmed avtryck dven vi pa vilket perspektiv som intas genom vara egna
erfarenheter, kunskaper och preferenser.

2.4. Vetenskapliga kriterier

Validitet enligt Bryman och Bell (2003) ér ett av de viktigaste forskningskriterierna och handlar
om hur sammanhédngande studiens resultat dr. Patel och Davidson (2003) skriver att validitet i
kvalitativa studier betecknar att ritt foreteelse har studerats. Gummesson (2000) skriver att
validitet kan forklaras genom huruvida en forskare utifran den valda metoden klarar av att eller
lyckas med att undersoka vad som fran borjan dmnades undersoka och inte gar over till att
undersoka nagot helt annat. Bryman och Bell (2005) delar in begreppet validitet i tva underbegrepp,
intern och extern validitet. Den interna validiteten ror huruvida det finns en Overensstimmelse
mellan forskarens observationer och teoretiska idéer forklarar forfattarna. Den externa validiteten
ror istillet generalisering av resultatet till andra kontexter och kopplingen till verkligheten. Den
externa validiteten kan darfor anses ldagre i kvalitativa undersokningar, eftersom de ofta baserar sig
pa enstaka eller ett fatal fall i en specifik situation. I uppsatsen har vi som forfattare efterstravat att
hela tiden forsoka uppna god validitet genom att i uppsatsen stindigt aterkomma till vad vi genom
vart syfte amnat undersoka i denna uppsats. Den interna validiteten har vi férsokt uppna genom att
stiandigt sitta det vara intervjupersoner sagt i relation till de torier vi anvént oss av, men dven det
motsatta, namligen att ifragasitta de teorier dar forfattarna hdvdar nagot som far ses som
motsdgelsefullt till det vara intervjupersoner upplyst oss om. Vi har dven dmnat uppritthalla en
god extern validitet genom att intervjua olika minniskor fran olika branscher och fran olika
reklambyraer for att inte dra for generella slutsatser som inte baseras pa verkligheten.

Gummesson (2000) beskriver reliabilitet genom att forklara att om tva olika forskare studerar
exakt samma fenomen, bor de bada komma fram till ndgorlunda samma resultat. Detta forklarar att
om en forskare forsoker hélla en verklighetstrogen och trovirdig bild och jamfér resultat med
andra som studerar samma fenomen bor likheter finnas och resultatet kan ses som allméngiltigt
och tillforlitligt. Enligt Bryman och Bell (2003) &r reliabilitet, som &r ett annat ord for
tillforlitlighet en av grundpelarna 1 bedomning av forskning. Reliabilitet inom kvalitativa studier
betecknar enligt Bryman och Bell (2003) resultatets stabilitet. Detta dr ocksa nagot som
Denscombe (2004) pavisar da han sidger att metoderna for datainsamlingen och intresset for dem
ska vara stabila, detta for att inte forvrianga forskningen och dess fynd. Han menar dven att ett
vanligt sdtt att sdkerstdlla detta dr att utvdardera de metoder och tekniker som anvints for
insamlingen av data. Patel och Davidsson (2003) hivdar att reliabiliteten i kvalitativa studier bor
sdttas i relation till den situation som rader under undersokningstillfillet. Tva olika svar pa samma
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fraga kan vara ett likvirdigt resultat som tva lika, alltsd en motsittning. I och med att tidigare
likadan forskning inom vart uppsatsdmne saknas kan det anses vara svart att se om det resultat vi
kommit fram till dr tillforlitligt. For att minimera riskerna for att arbetet ska upplevas som icke
tillforlitligt har vi bland annat fokuserat pa att vara mycket noggranna vid intervjutillfdllena samt
ndr det, fran intervjuerna insamlade materialet, har bearbetats. Vi har vid bearbetningen stiandigt
undvikit att forvringa materialet eftersom detta skulle forsdmra dess reliabilitet.

Trost (2005) hivdar att reliabilitet och validitet kommer fran den kvantitativa forskningsmetoden
och pa grund av detta kan det vara svart att applicera dessa begrepp pa den kvalitativa
forskningsmetoden. Trots detta anser Trost (2005) att det dr en sjdlvklarhet att forskaren dven vid
kvalitativa intervjuer och datainsamling ska striva efter att materialet ska vara sa trovardigt och
relevant som mojligt.

Nagot som enligt Trost (2005) bor diskuteras nir det talas om trovirdighet och relevans &r
objektivitet. Trost (2005) skriver att det inom forskningen skett en utveckling fran att objektivitet
forr var nagot som alla forskare var tvungna att se som otroligt viktigt, till dagens forskning dér
objektivitet inte ldngre dr nagot som dr ytterst betydande. Trost (2005) hiavdar dock att forskaren
eller forfattarens asikter inte ska ha nagon betydelse nir intervjuer genomfors och med detta menar
forfattaren att den som utfor en intervju inte ska tvinga pa den intervjuade nagra asikter eftersom
det dr den intervjuades egna personliga asikter som ska foras fram i samtalet. Termen objektiv kan
enligt Trost (2005) betyda nollstilld, helt saklig eller utan asikt och att som forskare vara nagot av
detta menar forfattaren #r helt orealistiskt. Aven forfattare som Holme och Solvang (1991) anser
att vetenskap och forskning inte kan vara helt véarderingsfria eller objektiva och menar att detta kan
bero pa att alla forskare besitter speciella kunskaper och har specifika intressen, erfarenheter eller
preferenser vilka dr svara, om inte omdjliga att bortse ifran, ndr forskning och intervjuer
genomfors vilket darmed gor att forskaren aldrig dr helt objektiv. Trost (2005) anser dock att det i
minniskors vardagsliv forekommer objektiva foreteelser, som dven kan kallas for allméngiltiga
sanningar och dessa forklarar forfattaren som objektiva i den meningen att foreteelserna betyder
samma sak for alla 1 samhdllet eller for alla i en given grupp. Vi anser, som vi ovan ndmnt, att vi
biar med oss kunskaper och preferenser som gor att vi inte kan vara helt objektiva i den forskning
som vi i denna uppsats har bedrivit. Dock har vi genomgaende genom intervjuerna forsokt halla
tillbaka vad vi sjidlva anser och inte stéllt ledande fragor for att intervjupersonernas egna asikter
ska komma fram.

Ett annat begrepp som ofta nimns i samband med vetenskapliga kriterier dr ndrhet. Holme och
Solvang (1991) talar om nérhet till intervjupersonerna och denna nirhet kan enligt forfattarna vara
en ren fysisk nédrhet som innebir att forskaren eller forfattaren tréffar intervjupersonen och utfoér
intervjun eller intervjuerna sa att en social ndrhet och Omsesidig forstaelse uppstar mellan
utfragaren och respondenten. Intervjuerna i denna uppsats har vi uteslutande gjort genom att
besoka intervjupersonerna pa deras arbetsplatser. Vi har suttit ner med intervjupersonerna och
samtalen har skapats genom att intervjupersonerna i lugn och ro sjilva har fatt resonera utifran de
fraigor som vi gav som exempelfragor i den intervjuguide som vi skickat till dem innan
intervjuerna genomfordes. Vi upplever att vi, genom vara intervjuer, fatt en forstaelse for vilka
intervjupersonerna dr och vad de tycker och tinker samtidigt som vi upplever att vara
intervjupersoner hade en god forstaelse for vad syftet med var uppsats ar.
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Kapitel 3 — Teoretisk referensram

Detta kapitel omfattar omraden som fenomenet och begreppet reklam, olika kanaler och reklamens
utveckling i form av trender och stilar. Dessa omraden belyses eftersom vi dmnar undersoka
reklamens utveckling genom tiderna. Efter detta foljer ett avsnitt om fenomenet och begreppet
marknadsforing, olika synsdtt inom marknadsforingen sasom; Marketing Mix, Service
Management, CRM och sedan nditrelaterad marknadsforing samt marknadsforingens utveckling i
form av trender och stilar. Dessa perspektiv belyses i och med att vi dmnar undersoka reklam i
forhdllande till ovrig marknadsforing och vi anser att dessa omrdden ger en bra inblick i
marknadsforing som helhet. Sist foljer en presentation av konsumenten och dess beteende. Genom
att uppmdrksamma mottagaren av reklamen dmnar vi att ytterligare vidga forstaelsen for
reklamens utveckling.

3.1. Reklam

3.1.1. Fenomenet och begreppet reklam

Reklam ar enligt Korpus (2008) ndgot som vill dvertala konsumenter att kopa ett resonemang, en
ideologi eller en produkt. Han poidngterar att 6vertalningen oftast handlar om produkter. Korpus
(2008) pastar dven att det for konsumenten néstan alltid finns en rad likvirdiga produkter att vilja
mellan. Dock kan de kosta olika mycket, de kan ha emotionella egenskaper utover det rent
konkreta, de kan ha olika kvaliteter och beroende pa planbok och personlighet kdnner konsumenter
sig olika tilltalade av produkter som egentligen &r likadana och det &dr dir reklamen spelar som
storst roll anser Korpus (2008). Detta dr nagot som dven Dahlén och Lange (2003) skriver om och
de hivdar att reklamen maste anpassas efter produkten, pa grund av att olika produkter har olika
produktegenskaper och dessa paverkar i sin tur hur konsumenter uppfattar och bearbetar reklamen.

Reklam é&r enligt Wells et al. (2006) en komplex form av kommunikation som med mal och
strategier driver fram och leder till olika typer av paverkan pa konsumenters tankar, kidnslor och
handlingar. Det handlar om att skapa ett meddelande som sinds ut och far mottagaren att
forhoppningsvis reagera pa det sitt som dr onskat fran sindaren enligt Blythe (2006). Forfattare
som Back et al. (1983) forklarar att reklam dr kdperbjudanden som formuleras i ord och bild och
som ibland tridnger sig pa och allt som oftast lovordar produkten som erbjudandet giller. For ett
foretag dr reklamen ett sitt att na ut till tinkbara kopare genom information som har som syfte att
paverka och 6vertyga koparen samt uppmana till handling. Reklamen ingar ddrmed i ett system av
informationsflode mellan foretag och kunder. Dahlén och Lange (2003) beskriver reklamens syfte
som tvadelat. Det forsta syftet med reklam, anser forfattarna, handlar om att bygga upp varumarket
och skapa Onskvirda associationer. Det andra syftet handlar, enligt Dahlén och Lange (2003), om
att fa malgruppen att bli intresserade av produkten och faktiskt vilja kopa produkten.

Reklam #4r kommunikation som nagon betalar for enligt forfattare som Wells et al. (2006) och
Blythe (2006) och dir skiljer ordet sig ifran annan typ av marknadsforing. Back et al. (1983)
beskriver reklam som ett sitt att overfora medelanden om erbjudanden till en vald marknad. Vidare
forklarar forfattarna att reklam &ar ett kontaktmedel eller en Overféringsmekanism, att nagot
overfors fran producenter till konsumenter. Forfattarna forklarar att marknadsforing som helhet dr
ett informationssystem och att koparens reaktioner 1 form av kop eller icke kop ar feedback till
sdljaren, foretaget eller marknadsforaren. Denna feedback giller ocksa reklam men det kan
innebdra vissa svarigheter att faststdlla eller urskilja reklamens roll i forhédllande till
marknadsforing enligt Back et al. (1983). Detta baserar forfattarna pa att det oftast dr svart att
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urskilja vad feedbacken som oftast méts genom forsiljningen, beror pa, det vill sédga, vilken roll
eller betydelse reklamen hade pa forséljningen, i den samlade marknadsforingen.

Som nidmnts i problemdiskussionen bygger American Marketing Associations officiella definition
av reklam pa att reklam dr en betald form av paverkan, ddirmed inte sagt att finansidren behover
driva reklamen av ett vinstintresse. Armstrong och Kotler (2005) anser att reklam frimst anvénds
av foretag i vinstdrivande syfte, men dven anvénds av icke-vinstdrivande organisationer sasom
vilgorenhetsorganisationer men dven regeringar och politiska organisationer. Reklam &r enligt
Wells et al. (2006) och Fill (2006) alltid en opersonlig och masskommunikativ form av
marknadsforing och nar darmed ut och paverkar ett stort antal potentiella kunder och detta dr dnnu
ett tydligt drag som skiljer reklam at fran annan typ av marknadsforing som nodvéndigtvis inte
behover rikta sig at den stora massan och kan vara mer personlig. Detta belyser dven Back et al.
(1983) da forfattarna forklarar att reklamen har en hog grad av offentlighet eftersom det &r svart att
rikta kommunikationen till speciella malgrupper och dirmed uppmirksammas reklam ofta av en
storre massa. Reklam sérkskiljs ddrmed dven fran annan typ av marknadsforing pa grund av att
reklamens budskap fors fram via massmedia eller utomhus och massmediala kanaler adr ofta
opersonliga (Wells et al., 2006). Nir det giller 6vrig marknadsforing fors budskapen ut pa andra
sitt aven om dessa kan kopplas och ldnkas samman till reklam och det dr dirfor viktigt att
missuppfattningen inte gors till att tro att reklam och 6vrig marknadsforing skulle vara nagot som
bor behandlas separat eller att de olika skulle vara varandras motséttningar.

Forfattare som Back et al. (1983) framhiver att reklamen maste vicka intresse och detta genom
budskapets utformning och medieval. Det dr manga olika faktorer som paverkar reklamens
utformning och medieval. Enligt forfattare som Berger (2004) har reklamen som uppgift att dra till
sig uppmarksamhet, skapa ett begir och att stimulera till agerande i form av kdp av varor och
tjanster. Detta menar Berger (2004) kan uppnas bland annat genom att konsumenter lédser tryckta
annonser, lyssnar pa radioreklam eller ser och lyssnar pa TV-reklam. Reklamen ska enligt Berger
(2004) overtyga, 6vertala, motivera och viktigast av allt fa ménniskor att agera, att géra nagonting.
Enligt Yadin (2002) borjar Internet ocksa bli en universellt accepterat kanal for reklam och
annonsering. Yadin (2002) skriver att banners var den reklamform som forst uppnadde den
kvaliteten som krdavdes for att kallas reklam och inledde didrmed Internets utveckling som
reklammedie. Yadin (2002) forklarar dven att utomhusmedia finns som ett sitt att formedla
reklambudskapet, detta kan enligt forfattaren handla om allt fran affischering “’billboards” utomhus
till annonser pa taxibilar, bussar och tag. De olika mediekanaler som finns idag ir alltsa TV, radio,
tryckta annonser 1 tidningar och magasin samt tryckta annonser utomhus och slutligen Internet.
Alla dessa dr massmediala kanaler genom vilka reklam kan spridas.

TV ir enligt Fill (2006) det medievalet med hogst absolut kostnad, men TV har samtidigt en lag
relativkostnad sett till effektiviteten. Radio nar inte ut till lika manga men har ges mojligheten att
selektivt vélja ut vilka regioner reklamen ska na ut till, radio dr dessutom ett relativt billigt
alternativ. Print av annonser i tidningar har enligt Fill (2006) ofta hog trovérdighet om ritt forum
anviands samtidigt ges samma mdojlighet att vilja en specifik region som i radio. Dessutom
forklarar forfattaren att print i tidningar och magasin ofta erbjuder ldsaren en hog grad av
information, vilket kan saknas i andra medier. Utomhusreklam innebdr mgjligheter att som ett
kompletterande medie na ut till manga med en hog frekvens men innebdr vissa kreativa
begrinsningar. Aven utomhusreklam ir relativt billigt. Internet som mediekanal ir enligt Fill (2006)
flexibel, har en hog grad av interaktion och &r litt att uppdatera och mita. Back et al. (1983)
skriver att de olika mediekanalernas frimsta uppgift dr att lyfta fram meddelandet sa att de
potentiella kunderna exponeras for det. Darmed 4r kanalvalet viktigt eftersom det dr genom
kanalerna som reklamen nar mottagarnas uppmarksamhetsfilt.
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Yadin (2002) papekar att reklamens primidra mal oftast dr att antingen informera, Gvertala eller
paminna. Andra mal med reklam som forfattare som Back et al. (1983) lyfter fram &r att forse och
sprida kunskap till konsumenterna om nyheter pa marknaden. Dédrmed ligger det ofta i reklamens
natur att reklamen maste vara Overraskande. Fill (2006) menar att strategier angaende
marknadskommunikation maste kommuniceras sa att det meddelande som ska na ut &r
Overensstimmande genom tiden. Det &dr enligt Fill (2006) viktigt att mita reklamens effekt,
eftersom det ger insikt i om budskapet har natt fram och om reklamen &r effektiv eller inte.
Diremot kan det innebira vissa svarigheter i att mita reklam menar Fill (2006) och forklarar att
det inte finns nagon perfekt eller idealisk mitningsmetod. Wells et al. (2006) skriver om
nyckelkonceptet eller nyckelfaktorerna inom reklam och menar att dessa dr fundamentala inslag
som professionella reklammakare anvinder vid analys av effektivitet nir det kommer till reklam.
De fyra olika faktorerna ir: strategi, kreativa idéer eller idéskapande, kreativt verkstillande och
kreativt anvindande av media. Strategifaktorn &r viktig da den sikerstiller det logiska planerandet
som ger reklamen riktlinjer och fokus. Har handlar det om att kartligga och specificera mal,
precisera malgrupper och valet av media som ska na ut till onskviard malgrupp eller malgrupper
(Wells et al. 2006). Den kreativa idén finns till for att utforma den centrala iden som ska fanga
konsumentens uppmirksamhet och forhoppningsvis fastna i minnet. Verkstidllandet av det kreativa
innebdr att detaljerna, foton, skrift, filminspelning, det tryckta och det sitt som produkten skildras
pa bestims och utfors. Slutligen handlar den sista faktorn, kreativt medieval enligt Wells et al.
(2006) om hur budskapet ska sdndas ut, det vill séiga genom vilket media.

Nagot som manga forfattare menar och diribland Yadin (2002) dr att reklamen dr en del av
Marketing Mix som bestar av de fyra P: na; promotion, produkt, pris och plats. Reklam nagot som
ingar i ett av de fyra P: na, ndmligen; promotion. Inom promotion, paverkan, Gversatt till svenska,
rader det delade meningar mellan forfattare om vad som ingar eller hur det som ingar ska
definieras. Den oftast forekommande uppdelningen dr den som Fill (2006) och Armstrong och
Kotler (2005) med flera gor. I denna uppdelning innefattar promotion; reklam, Sales Promotion,
Public Relations, personlig forsdljning och direktreklam. Detta dr vad som erkédnt kallas
Promotions-mixen. Promotion betyder enligt Yadins (2002) definition; reklam och andra former av
sdljfrimjande aktiviteter som dr utformade for att uppmuntra konsumenter att handla varor och
tjanster. I detta kapitel behandlas begreppet reklam och #r dirfor franskilt fran de andra
promotionsverktygen, vilka ldsaren far ta del av ndrmare i nésta kapitel.

Events och sponsring &dr dock begrepp som hor till promotion men som ofta i litteraturen behandlas
separat fran de ovanstiende begreppen; Reklam, Sales Promotion, Public Relations, personlig
forsiljning och direktreklam. Andra sitt att behandla events och Sponsring ér, enligt Behrer och
Larsson (1998), att placera dem underordnade till begreppen Sales Promotion eller Public
Relations, vilket bland annat Philip Kotler valt att gora enligt forfattarna. Behrer och Larsson
(1998) skriver att begreppen events och sponsring dr nagot som ligger nira relaterat till bland annat
Sales Promotion och/eller Public Relations beroende pa hur eventet eller sponsringen ir
konstruerad eller tillimpat. Detta anser forfattarna innebér svarigheter i att placera, vad de kallar
for Event Marketing, (nagot som de menar att sponsring ocksa hor till) i forhallande till
promotions-mixen. Forfattarna forklarar att detta ocksa beror pa att de EM-aktiviteter kan rymmas
inom flera dimensioner som skiljer promotions-mixens verktyg och de ndmner dven att EM
integrerar flera olika delar av promotions-mixen. Behrer och Larsson (1998) tror dock att EM
sannolikt kommer att bli allmént accepterad som en sjélvstiandig ansats 1 promotions-mixen i och
med att uppmirksamheten for omradet Event Marketing har 6kat. Svenska Reklamforbundet (2008)
och fler med de anvinder idag uttrycket reklam i Sverige och innefattar dér i Public Relations,
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Sales Promotion, events, personlig forsiljning, sponsring och direktreklam eftersom begreppet
reklam #r sa néra relaterat till dessa andra promotionsverktyg.

3.1.2. Radio

Radioreklam har enligt Wells et al. (2006) styrkan att den kan uppmuntra forestédllningsformagan
och kommunikation pa ett personligt sitt. Eftersom lyssnarna maste fylla i de visuella elementen
sjdlva sa upplevs radioreklamen pa ett mer individuellt sitt och reklamen blir da& mer intim.
Radioreklam forekommer frekvent vilket gor att framforallt jinglar sitter sig pa minnet hos
konsumenterna. Wells et al. (2006) menar &dven att radioreklam ofta fangar lyssnares
uppmirksamhet eftersom de ofta innehaller humoristiska kortare berittelser som far lyssnarna att
stanna upp. Forfattare som Fill (2006) och Wells et al. (2006) anser att radio &r ett media som kan
anvindas vil for att segmentera och detta beror pa att ménniskor ofta viljer radiokanal utifran
musiksmak, intresse, nationalitet eller nérhet till kanalen vilket ddarmed gor att radio kan anvéndas
for att gora beteendemissig segmentering, demografisk segmentering, psykografisk segmentering
och/eller geografisk segmentering.

Radio ir enligt Wells et al. (2006) det billigaste mediet att géra reklam 1 och sjédlva kostnaden for
att producera radioreklam kan ofta begridnsas. Andra fordelar med radioreklam &dr att den ar
flexibel vilket gor att marknadsforare kan forindra reklamen sa att den kan passa lokala intressen
eller speciella hindelser, radioreklam har dven en hog acceptansniva eftersom potentiella
konsumenter oftast inte upplever radioreklam som lika storande eller irriterande som till exempel
TV-reklam. Enligt forfattare som Blythe (2006) ir dven radio som medie ocksa flexibelt i sig
eftersom manniskor lyssnar pa radio bade i hemmet, i bilen och pa jobbet. Fill (2006) forklarar att
det som ir positivt med radio som medickanal ir ett selektivt medie som innebir mojligheter att na
speciella malgrupper i och med anpassning till olika typer av radioprogram. Enligt forfattaren &r
radio ocksa ett billigt och ett flexibelt medie.

En nackdel med radioreklam &ar dock enligt Wells et al. (2006) att radio &r ett medie som ofta &r
nirvarande 1 bakgrunden, vilket kan gora att lyssnarna inte alltid lyssnar fullt ut eller é&r
koncentrerade pa de budskap som presenteras for dem. Reklamforbundet, reklamens egen
organisation, har enligt Munck (2006) nekat radioreklam att vara med och tiavla om Guldigget,
som enligt samma forfattare dr den mest prestigefyllda reklamtidvlingen i Sverige. Detta pa grund
av att det idag inte betraktas lika prestigefullt enligt Munck (2006).

Forfattaren forklarar att minniskor ofta uppfattar reklam som dalig, taffligt gjord och som att
radioreklamen saknar dragningskraft. I Sverige, skiljer inte radio sig namnvirt fran andra medier
vad det giller produktionshastighet forklarar Munck (2006) ocksa. Forfattaren havdar att i Sverige
skapas en stor del av produktionerna av fristaende produktionsbolag. Dessutom papekar forfattaren
att ljudreklam 4r svarare att bedoma an exempelvis bildannonser eftersom den dr mindre konkret. I
Sverige har det sedan tio ar tillbaka funnits flera intresseorganisationer for radio férklarar Munck
(2006). Forfattaren berdttar att det idag forhaller sig sa att SRR (Svensk Radioreklam)
Radioutgivarforeningen RU och RadioNytta fungerar som en och samma organisation och dgs av
MTG Radio, SBS radio och Fria Media. Denna organisation heter RAB och &r en forkortning pa
Radiobranschen AB. Organisation har som syfte att bland annat driva de privata radiokanalernas
gemensamma branschfragor menar Munck (2006).

3.13. TV

Enligt Blythe (2006) dar TV fortfarande det mest kraftfulla mediet nidr det kommer till
masskommunikation. Fordelarna med att anvinda sig av TV-reklam &r att det dr ett realistisk
medie eftersom det genom TV &dr mojligt att visa produkter 1 deras naturliga anvéndningssituation
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vilket 1 sin tur hjélper till att positionera produkten eftersom till exempel social tillhorighet kan
visas genom anvéandningssituationen. Andra fordelar dr att TV som medie har en mottaglig publik
och detta i kombination med att publiken ser TV- reklam som underhéllning och att sjdlva
reklamfilmerna har hog kvalitet ér alla bidragande orsaker till varfor TV-reklam dr sa framgangsrik.
TV-reklam sdnds manga ganger och detta gor att den specifika malgruppen vid flera tillfillen nas.
TV-reklam kan ocksa anpassas lokalt vilket gor att potentiella kunderna kan nas pa ett nirmre och
mer triffande sétt. Blythe (2006) anser dven att en av TV-reklamens fordelar dr att den kan lidnkas
samman med andra medier for att forstirka reklambudskapet. TV-reklam associeras enligt Fill
(2006) med prestige och status eftersom det dr ett kostsamt medie. Detta far enligt forfattaren till
foljd att de produkter och varumirken som syns i TV-reklamen anses ha hog trovirdighet.

Martenson och Svensson (1995) forklarar att TV-reklamkampanjer ir betydligt dyrare, normalt, dn
andra typer av kampanjer och betonar vikten av att verkligen kunna gora sina TV-reklamplaner
baserat pa god kunskap. Forfattarna forklarar att TV-reklamen, som en del i
marknadskommunikationen, inte far ses som en fristdende verksamhet, utan maste samordnas med
ovriga aktiviteter. Martenson och Svensson (1995) forklarar att varje reklamfilm ldmnar sitt bidrag
till den totala helhetsupplevelsen och intrycket av foretaget, dess produkter och/eller tjédnster.
Forfattarna tar dven upp att forvéntningar spelar in pa kundernas upplevelse om foretaget och att
det ar en viktig aspekt att fundera pa vid TV-reklamutféranden. Skapar reklamen for hoga
forvintningar, sa kan det bidra till att foretaget far besvikna kunder och om reklamen istillet
skapar for laga forvéntningar, kan det blir svart for produkten att klara sig i konkurrensen.

Martenson och Svensson (1995) forklarar ocksa att musiken dr en viktig del i en reklamfilm och att
det genom musiken gar att paverka upplevelsen pa manga sitt. Forfattarna forklarar att nir
konsumenter exponeras for varumirket i en TV -reklam och samtidigt hor musik, sd kan
konsumenterna, forutsatt att befinner sig i en skon sinnesstimning, i viss man overfora de positiva
tankarna om musiken till varumérket. Enligt Fill (2006) dr TV-reklam fran ett kreativt synsitt det
mest flexibla och genomslagskraftiga mediet i och med att ljud- och synintryck kombineras.
Nackdelar med TV-reklam &r en enligt Blythe (2006) att det dr svart att selektera vilka som TV-
reklamen nar eftersom TV i allmédnhet tenderar att na en mycket bred publik, ddrmed kan det vara
svart att segmentera. TV-tittare byter ofta kanal och detta dr dven det en nackdel med TV-reklam
eftersom tittarna har makten att vilja att inte se reklamen som sinds utan istillet byta kanal nér
reklamen visas. Idag finns manga nya, och inte helt nya, men fortfarande annorlunda sitt att
anvinda TV som kanal for att paverka konsumenter, produktplacering och programming ir
exempel pa sadana. Produktplacering har enligt Nationalencyklopedin (2008) funnits linge och
programming &r ett fenomen som uppkommit pa senare tid. Produktplacering innebir enligt Blythe
(2006) att foretag betalar en del av produktionskostnaden for en film eller TV-serie och i1 gengild
far foretaget sin logga, varumirke eller nagon av foretagets produkter exponerade i filmen eller
TV-serien. Detta gor foretag enligt samma forfattare for att skapa en positiv bild av det egna
varumirket. Blythe (2006) forklarar att i manga fall dr produktplacering sa subtil att konsumenten
inte dr helt medveten om att denna dr exponerad med reklam, i andra fall kan det vara tydligt.
Programming #r ett nytt fenomen som dr en mer avancerad form av marknadsforing pa TV enligt
Morgensen (2004). Det kallas programming och innebir att en annonsor finansierar ett TV-
program med redaktionellt inslag. Ett exempel pa programming ir den svenska TV-serien Room
Service. Denna TV-serie skapades pa grund av att foretagen Malarmastarna och Svenska
maleriférbundet ville oka statusen och fortroendet for malaryrket. Morgensen (2004) beskriver
programming som en sorts symbios mellan reklam, sponsring och Public Relations vilket medfor
att det bara delvis hor samman inom reklam. Fordelen med programming forklarar Morgensen
(2004) ar att det nar konsumenter bra i mediebruset. De forutséttningar som krivs for en lyckad
programminginsats forklarar Morgensen (2004) ir att det krdver langsiktighet och en klar vision
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fran foretagets sida. En trend inom TV-reklam ir enligt Fill (2006) att meddelandena blir allt
kortare, vilket gor att manga reklamavbrott kan upplevas som roriga i och med ett dkat antal
budskap, detta pa grund av att fler annonsérer da hinner exponera reklamen under samma
reklamavbrott.

3.1.4. Print

Enligt Blythe (2006) dr print kopta annonser som forekommer 1 olika tidningar och magasin samt
utomhusreklam bland annat i form av billboards, annonser pa busshallsplatser och sa kallade
flygannonser. Forfattare som Wells et al. (2006) framhéver att prints dven innefattar broschyrer.
Enligt Feurst (2002) sa r print i form av annonsering opersonliga, enkelriktade meddelanden som
formedlas via massmedium. Annonser mottas genom nagot som kallas self-selection och detta
betyder att en potentiell kund kanske ldser en hel tidning men inte alltid uppméarksammar annonser
som finns i tidningen. Pa grund av detta maste tidningsannonser, enligt Feurst (2002), utformas
bade for att fa de potentiella kundernas uppmairksamhet och for att 6verfora det budskap som ska
formedlas och som forhoppningsvis ska fa konsumenterna att handla. Wells et al. (2006) anser att
kommunikation i form av prints dr mindre flyktigt och mer konkret 4n till exempel TV-reklam och
forfattarna anser dven att ménniskor i allménhet spenderar mer tid med att 1dsa annonser och da
verkligen tar till sig budskapet mer @n vad fallet dr med till exempel TV-reklam. Detta anser Wells
et al. (2006) kan bero pa att annonser forser de potentiella konsumenterna med mer detaljerad
information, de har ett rikt bildsprak och att de &r bestaende.

Blythe (2006) anser att de storsta styrkorna med att anvédnda sig av reklam i form av annonser ir
att det dr relativt billigt, annonserna kan &dndras och publiceras snabbare &n till exempel TV-
reklamer som tar mycket mer tid i ansprak nir det kommer till att planera, spela in och sedan silja
in till rdtt TV-kanal, annonser kan dven vara bra att anviinda eftersom de kan placeras i1 varierande
tidningar och didrmed na en specifik malgrupp eftersom bade tidningar och magasin i sig har
specifika malgrupper. Wells et al. (2006) belyser att dagstidningar med fordel kan anvindas for att
annonsera lokalt, vilket dven det #r en form av segmentering for att na en specifik malgrupp. Att
annonsera 1 dagstidningar har enligt Wells et al. (2006) dven andra fordelar och en av dem ér att
minniskor som ldser nyheter i dagstidningar som de anser &r troviardiga, med automatik anser att
de annonser som finns i dessa tidningar dr nyheter. Forfattarna belyser dven en grundldggande
princip som dr kdnd inom dagstidningsbranschen och detta &r att ménniskor som ldser
dagstidningar ldser tidningarna lika mycket for annonserna som for nyheterna i sig. En annan
styrka med annonser ar att tidningar, men dven magasin, dr mer flexibla med utrymmet som avsétt
till reklam jimfort med TV eftersom tidningar lédttare kan ta in mer annonser genom att utdka
antalet sidor i tidningen, denna mojlighet saknas hos medier sasom TV eftersom antalet minuter
reklam som far forekomma per reklamtillfille, program, kanal och dag dr begrinsat och reglerat
genom lagstiftning.

Nackdelar med reklam i form av annonser &dr enligt Fill (2006) samt Blythe (2006) att vissa
tidningar, som till exempel dagstidningar, sldngs néstan direkt efter att konsumenterna list dem
och da kanske annonserna inte uppmirksammas eller ldses flera ganger vilket formodligen hade
varit mer effektivt. Blythe (2006) hiavdar att annonser innehaller bade sought communication och
unsought communication. Sought communication dr annonser som konsumenter aktivt letar efter
ndar de befinner i sig i det steget i kopprocessen da information inhdmtas. Denna typ av
kommunikation bor innehélla den information som konsumenterna behover for att fatta ett
kopbeslut och den bor ddarmed innehalla information om foretaget USP det vill sidga unique selling
proposition”. Eftersom de potentiella kunderna aktivt letar efter denna typ av kommunikation s

2 USP lyfter fram det som ir unikt och sirskiljande med ett foretag eller en produkt.
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anser forfattare som Blythe (2006) att dessa annonser kan innehélla en stor méngd text. Unsought
communication dr annonser som konsumenter inte aktivt letar efter, men som kan aktivera ett
behov hos konsumenterna. Unsought communication maste vara informerande, ha en stark
genomslagskraft och innehalla ett tydligt budskap som till och med ska fanga de ldsare som endast
bldddrar igenom olika magasin och tidningar utan att leta efter nagot speciellt.

Utomhusreklam é&r enligt Fill (2006) den &dldsta formen av reklam. Utomhusreklam innefattar flera
olika former av reklam sasom bland annat billboards, affischer, plakat, annonser pa
busshallsplatser och tunnelbanestationer, posters inuti bussar och tag samt reklam pa
varmluftsballonger och annonser som dras av flygplan. Pa senare tid har utomhusreklam utvecklats
och en ny gren som kallas ambient advertising har vixt fram. Ambient advertising &dr effektivt
eftersom mediet blir meddelandet och reklamen anses da fa da en storre genomslagskraft édn till
exempel vanliga billboards. Forfattare som Blythe (2006) hdvdar att billboards férmodligen dr den
mest narvarande och patagliga formen av utomhusreklam. Billboards kan finnas pa manga platser,
bland annat pa byggnader, vid storre vagar och pa lyftkranar och byggnadsstéllningar. De frimsta
fordelarna med att anvinda reklam i form av billboards &r att de relativt billiga, de kan placeras
utifran geografisk segmentering, de kan sdsongvarieras och de kan dven éndras snabbt for att passa
radande omstindigheter. Att billboards dr relativt billiga beror pa att de inte kostar lika mycket att
designa och producera som till exempel TV-reklam samt att mediet 1 sig inte dr lika kostsam som
andra medier. Billboards anvinds ofta for att stodja eller forstirka andra typer av paverkan sasom
PR bland annat. En annan fordel med billboards ir att de &r tydliga och relativt permanenta vilket
gor att potentiella kunder kan se reklamen vid ett flertal tillfillen och sjdlva bestimma hur linge
och noggrant de vill studera det som kommuniceras. Blythe (2006) menar att det i manga fall
saknas lagstiftning om vad som far sdgas genom billbords vilket gor att billboards med fordel kan
anvidndas ndr kommunikation genom mer reglerade mediekanaler dr omgjlig.

Nackdelar med billboards ar enligt Fill (2006) att de mest fungerar som paminnande reklam eller
behovs- aktiverande reklam, det vill sdga unsought communication, eftersom det #r svart att
informera konsumenter mer ingdende via billboards eftersom de ofta dr opersonliga. Andra
nackdelar med billbords dr att de har begrinsad kapacitet och med det menas att de i vissa fall
ldases i forbifarten och det dr da viktigt att texten pa billboards #r vildigt tydlig och kortfattad.
Andra nackdelar som Fill (2006) tar upp &r att det dr svart att méita genomslagskraften med
billboards samt att det dr néstintill omojligt att segmentera och rikta sig till utvalda malgrupper via
billboards eftersom det dr omdjligt att bestimma vilka som ska se billboards da de 4r placerade pa
allménna platser. Ytterliggare nackdelar som Blythe (2006) skriver dr att billboards kan bli
vandaliserade genom klotter och skadegorelse samt att de potentiella konsumenterna som ser
billboards ofta befinner sig i en milj6 dir det forekommer storningar framforallt i form av ljud
sasom till exempel buller.

3.1.5. Internet

Den multimediala formagan Internet har tillater foretag enligt O’Connor och Galvin (2001) att
presentera deras produkter i en mer fargstark och grafiskt utformat sitt. Blythe (2006) hiavdar att
Internet idag dr ett virldsomspdnnande verktyg som marknadsforare har varit snabba att utnyttja
men kanske inte dr sa effektivt och anviandbart som det utges for att vara. Internetbaserad reklam
kretsar ofta kring det egna foretagets hemsida men kan @ven vara annonser pa andra sidor. Enligt
Blythe (2006) sa finns det sjdlvklara fordelar med Internet och exempel pa dessa ir att foretagen
kan nas dygnet runt fran hela virlden. Internet &r enligt Blythe (2006) mycket mer &n bara en
forlingning av den befintliga marknadsforingen. Manga anvénder idag hemsidan som reklam eller
bara som en broschyr och missar pa sa sitt de interaktiva mojligheter som ges. Mer nyskapande
teknologiska metoder tillater foretagen att direkt kommunicera med kunderna via hemsidan men
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ocksa lata kunderna interagera med varandra for att pa sa sitt fa en djupare forstaelse av deras
kopbeteende.

O“Connor och Galvin (2001) skriver hur potentiella kunder maste bli attraherade eller lockade att
besoka ett foretags hemsida och hur detta maste fungera som det primédra malet. Forfattaren
forklarar hur hemsidan &r ett billigt och enkelt sitt att fa ett reklammeddelande ut till en stor
publikmassa. O“Connor och Galvin (2001) skriver om vikten att ldnka till hemsidan som ett forsok
till att fa potentiella kunder att besdka den. Ett sitt att linka forklarar forfattarna dr att betala for
banners pa andra hemsidor med manga besokare. Banners &r en annons, med funktionen att ett
klick pa denna innebdr att personen ldnkas antingen till hemsidan eller till ett vidare erbjudande.
Wells et al. (2006) lyfter fram annonsering pa andras hemsidor som ett sitt att gora reklam pa
Internet. Detta gar ut pa att foretaget véljer en hemsida som malgruppen ofta besoker eller kan
tankas besoka. Dessa annonser kan se ut pa olika sitt. Det vanligaste &r att foretag lagger upp en
vanlig annons eller en banner pa hemsidan. Ett alternativ dr det som kallas for ”pop up” vilket
innebir att en annons Oppnas 1 ett nytt fonster nédr du betridder en viss hemsida. Gay et al. (2007)
podngterar att Internetreklam liksom traditionell reklam har tva olika subgrupper med olika typer
av reklam. Det finns dels den direkta sédljande reklamen som direkt soker en handling av kunden
sasom ett kop. Som komplement finns dven varumirkesbyggande reklam som genom frekvent
aterkommande budskap ska forbittra kundernas syn av foretaget. Vidare forklarar forfattarna Gay
et al. (2007) att Internet #r rikt pa olika alternativ for annonsering eftersom det 4r sa stort men en
klar fordel med Internet ir att foretag kan annonsera i diskussioner som chattrum och forum.

Dahlén (2002) pavisar problem med annonser pa hemsidor da konsumenter mer och mer lér sig att
salla ut dem och ldgga mindre fokus pa dem. Denna effekt kallas for automatisering och innebir att
vi omedvetet eller automatiskt sallar ut dem. Det spelar ingen storre roll hur de &r utformade eller
hur mycket de dr animerade. Dahlén (2002) menar vidare att marknadsférare maste hitta nya sitt
for att locka pa konsumenternas uppmérksamhet via reklam pa Internet. Gay et al. (2007) beskriver
svarigheterna med att virdesitta annonseringen pa nitet. Det finns ingen garanti for att personen i
fraga har sett den. Foretaget som annonserar betalar utefter hur manga klick deras annons
genererar. Utgivaren av annonsen far i vissa fall endast betalt om den personen som klickar pa
annonsen koper nagot vid besoket hos annonsoren.

3.2. Reklamens utveckling fran forr till nu — trender och stilar

Reklamen blev en bransch ganska sent i historien menar Ekdahl et al. (1999) dven om begreppet
och fenomenet reklam har funnits ldnge. Att reklamen blivit en bransch har skett forst under de
senaste 100 aren och hinger bland annat ihop med styrande regelsystem. 1950-talet var
reklammakarnas guldalder enligt Ekdahl et al. (1999). Forfattarna forklarar hur prylsamhéllet vixte
fram efter andra virldskriget och reklamutgifterna okade kraftigt samtidigt som en stark kritik mot
ett alltfor oreglerat utbud sakta vixte fram. 1967 tillsattes en statlig utredning om reklamens
verkningar och 1971 fick Sverige en konsumentombudsman och for att bevaka konsumenternas
intressen fick Sverige dven en marknadsdomstol. 1953 visades virldens forsta TV-reklamspot i
farg i New York forklarar Ekdahl et al. (1999) . Ett ar senare i oktober fick svenskarna chansen att
titta pa den forsta reklamfria sdndningen i davarande Radiotjdnstens regi, 33 ar senare skulle
reklam fa visas i svensk TV och forsta kanalen att visa reklam var TV3. The Marlboro Man, en av
reklamvirldens mest uthalliga ikoner fods 1955 och ett ar senare uppkom ordet “brainstorming”
som lanserades av reklambyran BBDO som finns @nnu idag.

Ar 1957 var det enligt Ekdahl et al. (1999) fler linder som tilldt TV-reklam 4n vad det var ldnder

som inte tillit TV-reklam. Forsta gulddgget delades ut 1961 och den 8 mars samma ar borjade
Radio Nord, den forsta svenska reklamradiostationen med regelbundna sindningar. Da varvades
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musik med stationsjinglar, nyheter och tdvlingar. Till en borjan var det svart for radiostationen
“Piratradion”, som Radio Nord kallades for, att fa annonsorer. Annonsorerna koade senare for att
fa kopa reklamtid ndr det stod klart for dessa vilken genomslagskraft reklamen fick och detta
skedde efter att det blivit lagligt med reklam i radio. Enligt Munck (2006) drevs Radio Nord av
Jack Kotschack och piratradion séndes fran ett fartyg som ankrat pa internationellt vatten cirka en
timmes batfird fran Nynidshamn. Pa fastlandet hordes enligt Munck (2006) sindningarna och
stationen finansierades med sponsring och regelritta reklamavbrott. Dock blev de tvungna att
stinga ner sindningarna den 30 juni samma ar pa grund av en ny lag som forbjod denna aktivitet.
Enligt Ekdahl et al. (1999) kunde TV-nitet nas via satellit fran Europa fran och med ar 1962. En
annons infordes i Dagens Nyheter tva ar senare och revolutionerade senare hela den svenska
reklamvérlden. 1968 skedde revolution mot det mesta i samhéllet och déribland dven mot reklam.

Soderlund (2003) anser att reklamen pa 1960- och 1970-talen inneholl betydligt mycket mer
ordrikedom. I reklamen pa den tiden fanns det gott om rationella argument som verkligen
framhédvde fordelarna med de produkter som annonserades. Soderlund (2003) forklarar att bruset
som uppstod pa grund av att det 6kade kanalutbud, kan ha att géra med Gvergangen som senare
skedde till att borja anvdnda mer emotionella virden ocksa. Bruset gjorde att kunderna, enligt
Soderlund (2003), undvek kommersiella meddelanden och byggde upp en formaga att undvika
reklam eller filtrera bort den och forfattaren forklarar att det darfor behdvdes nagot nytt, vilket blev
det emotionella.

Enligt Nationalencyklopedin (2008) var det den tekniska innovationskraften som gav reklamen
dess nyhetskaraktir. Ekdahl et al. (1999) menar att den tekniska revolutionen uppkom efter ar
1976 och med den kom kabel-TV, reklamradio, Internet, multi-media och dessutom nya
mojligheter for foretag att gora reklam via TV och via sponsring. Enligt Munck (2006) var Sverige
ett av de sista ldnder i virlden som borjade tillata radiosdndningar finansierade av andra 4n staten.
Enligt Sveriges Rikes Lag (2008) blev privata reklamfinansierade ljudradioséndningar tillatna
genom lokalradiolagen (1993:120) som trddde i kraft den 1 april 1993. Ekdahl et al. (1999)
forklarar hur Guldaggstavlingen kom att bli en riksangeldgenhet efter detta ar, namligen ar 1977
och manga nyskapande kreatorer fick allt svarare att synas och horas i mediebruset. Under denna
tid grundades reklambyraerna Paradiset/DDB samt Forsman & Bodenfors bland andra och dessa
finns fortfarande idag. Som nidmnts tidigare dr radioreklam idag nekad till att vara med i tavlingen
Guldigget och orsaken till detta menar Munck (2006) ir att de som producerade radioreklam i
borjan av 1990-talet arbetade med det som extraknéck i ljudstudior, dessa minniskor var i forsta
hand intresserade av utformning och ljud, snarare 4n budskap och marknadsforing.

Pa 70-talet gick reklamen over till en mer informerande karaktir och blev dessutom mer forsiktig
(Nationalencyklopedin 2008). Ar 1976 grundades Apple och Microsoft, dessa tva hjilpte till att
fordndra reklamvirlden forklarar Ekdahl et al. (1999). Forfattarna fortsitter med att forklara hur
Coca Colas konturflaska, ar 1977, fick status som varumirke och ar 1978 introducerades Sony
Walkman vilket medforde att hela virlden kunde hora radioreklam vart de 4n befann sig. Ar 1979
nadde forsta kabelkanalen 57 hushall och tva ar efter startade MTV. Persondatorn stormade in ar
1982 enligt Ekdahl et al. (1999) vilket @ndrade allas sitt att kommunicera. Fran och med ar 1984
blev Super Bowl det storsta evenemanget for reklam-TV.

Med 80-talet kom en fokusering pa sjalvforverkligande inom reklamvirlden. Medan teknik- och
produktutvecklingstakten sedan bromsades upp borjade foretag och reklambyraer fokusera pa
livsstil (Nationalencyklopedin 2008). Ar 1987 startade TV3 sina satellitsindningar enligt Ekdahl et
al. (1999) och dirmed kom TV-reklam in i de svenska hemmen, tre ar senare foljde TV4 efter.
Svensk TV-reklam fortsatte att ga framat menar forfattarna och ar 1991 fordubblades omsittningen
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och den da traditionella reklammarknaden tappade farten. TV-reklamen innebar enligt Ekdahl et al.
(1999) att vi 6verskoljdes med tvalar och tvittmedel men dven att barnen lidrde sig ramsor om glass
“gott-i-gott-gott” och hamburgare “livet har sina goda stunder”. Allt handlade nu om att synas pa
den rorliga bilden och tidningsannonser blev allt firre. Ar 1991 var dven det ar di den forsta
supermodellen, Cindy Crawford tickte H & M: s reklamaffischer enligt Ekdahl et al. (1999). Aret
efter detta borjade TV4 sdnda i marknétet och detta ppnade upp for nya mojligheter att annonsera.
Detta ar fordubblades TV-reklamens omsittning igen. I april aret efter detta, ar 1993 blev det
lagligt rétt att sdnda radioreklam i Sverige, forst ut var bland andra NRJ i Stockholm (Ekdahl,
1999). Pa 90-talet gick reklamen over till det mer emotionella slaget och foretag och reklammakare
borjade soka delaktighet i helheten vilket handlar om de stora fragorna i individens liv samt i
samhdllet 1 stort (Nationalencyklopedin, 2008).

Ekdahl et al. (1999) skriver att 1994 var det ar da Internet fyllde 25 ar och detta ar koptes det fler
datorer dn TV-apparater. 1996 fanns det 15,2 miljoner amerikanska hushall ute pa Internet och de
spenderade 1,3 miljarder online. 301 miljoner lades ner i pengar av foretagen pa web-annonsering
och i Sverige borjade foretagen anvinda sig av banners. Den svenska Internetreklamen redovisas
ar 1997 av IRM som dr Institutet for Reklam & Mediestatistik. Da framkom att det spenderades 61
miljoner kronor fran foretagen pa web-annonsering i Sverige och 83 miljoner kronor pa bioreklam.
Aret efter detta borjade telemarketing att anvéindas och totalt uppgick vad som spenderas pa
reklam i Sverige till 38 miljarder kronor. Dagspressen var fortfarande den storsta i omséttning och
lag detta ar pa 9 miljarder. TV-reklamen lag pa 3,2 miljarder, radio 1adg pa 500 miljoner och
Internet uppgick da till 200 miljoner, allt detta enligt IRM. Pa Internet fanns ar 1999 6ver fyra
miljoner webplatser och ungefir 154 miljoner nédtanvédndare 1 vérlden (Ekdahl et al., 1999). Ett
tilltagande mediebrus har blivit patagligt pa senare tid och detta paverkade kraven pa att reklamens
formaga att tringa igenom. Detta har dven medfort att det kreativa inom reklamen givits allt storre
intresse (Nationalencyklopedin 2008).

3.3. Marknadsféring

3.3.1. Fenomenet och begreppet marknadsforing

AMA (American Marketing Association) definierar fran och med januari 2008 marknadsforing, pa
foljande satt: "Marknadsforing dr en organisatorisk funktion och en rad processer for att skapa,
kommunicera, leverera och utbyta erbjudanden som har ett viirde for kunder, klienter, partners
och for samhdillet i stort.” Som namnts i problemdiskussionen finns en rad olika definitioner pa
begreppet marknadsforing. Det finns dessutom olika perspektiv eller angreppssitt inom
marknadsforing. Transaktionsmarknadsféring, som Armstrong och Kotler (2005), beskriver bygger
pa massmarknadsforing och detta transaktionssynsitt eller perspektiv dr nira sammankopplat med
den teori som diskuterats tidigare i arbetet, nimligen Marketing Mix. Ytterligare perspektiv dr
Service Management, som enligt Gronroos (2007) och Zeithaml et al. (2006) bygger pa ett
uppmirksammande av att tjinster inte kan behandlas pa samma sitt som varor vid marknadsforing.
Relationsmarknadsforing och CRM ir ett perspektiv som bland andra Gummesson (2002) och
Gronroos (2007) forklarar handlar om interaktion, relationer och nétverk.

Forfattare som Hultén et al. (2008) menar att Gary Armstrong och Philip Kotler, som é&r
framtradande forfattare inom dmnet marknadsforing, har ett perspektiv pa marknadsforing som har
sin grund i en ledningssyn som baseras pa varulogik, utbytesperspektiv och
transaktionsmarknadsforing i vilken produkten star i centrum. Detta synsitt anser Hultén et al.
(2008) bygger pa ett enkelriktat siljbudskap snarare 4n en tvavigskommunikation. Detta
perspektiv dr det som dven Armstrong och Kotler (2005) sjilv kallar for massmarknadsforing.
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Enligt Tufvesson (2005) dar Marketing Mix ett begrepp som lanserades av Neil H. Borden, som
identifierade tolv elementen; Product Planning, Pricing, Branding, Distribution, Personal Selling,
Advertising, Promotions, Packaging, Display, Servicing, Physical Handling, Fact Finding och
Analysis. Idag dr Marketing Mix mer kidnd som den forenklade modellen presenterad av Jerome
McCarthy och har sedan utvidgats av andra, bland dem Philip Kotler menar Tufvesson (2005).
Denna forenklade modell bygger pa fyra P vilka &r; Paverkan, Produkt, Pris och Plats
(Distribution). Reklam har sin plats i modellen inom pdverkan tillsammans med de andra
promotionsverktygen Public Relations, Sales Promotion, events, direktreklam, sponsring, personlig
forsédljning och direktreklam (Wells et al. 2006). Alla dessa tillsammans med produkt, plats och
pris karaktiriseras av det transaktions- och massmarknadssynsittet eller perspektivet men ingar
inte i reklambegreppet i denna uppsats. Marknadsforing grundat pa Relationsmarknadsforing (RM)
eller Customer Relationship Management (CRM) och kundvard eller relationsmarknadsforing ar
ett lite annorlunda perspektiv pa marknadsforing och innebir att istillet for produkten &r kunden i
centrum (Hultén et al. 2008). Enligt Gronroos (2007) har sedan 1970-talet kédrnan inom
marknadsforing ansetts vara utbytet av virden. Forfattaren menar dven att enligt detta synsétt
planeras och anvidnds marknadsforing med hidnsyn till detta syfte, nimligen for att underlitta
utbytet av virde. Virdet, och utbytet av virden accentueras dven i Gary Armstrong och Philip
Kotlers definition av marknadsforing.

Pa grund av detta synsitt, som sa tidigt blev presenterat, dr de vanligaste modeller och begrepp
som finns tillgdngliga i teorier kring marknadsforing idag baserade pa sadana transaktioner som
innebir utbyte av virden hivdar Gronroos (2007). Pa grund av detta anser forfattaren att de mesta
program for marknadsforing gar ut pa att fa kunden att kopa, oavsett om det dr gamla eller nya
kunder. Vidare forklarar Gronroos (2007) att en mindre och ibland bara en marginell del av
marknadsforingsbudgeten ofta anvénds for att varda redan etablerade relationer och gamla kunder.
Gronroos (2007) belyser dven att massmarknadsforing eller transaktionsmarknadsforing, ar vad
detta etablerade marknadsforingssynsitt ofta kallas i litteraturen. Priset blir ofta ett visentligt
argument i detta synsétt i och med att ordet transaktion till stor del karaktiriseras av detta
perspektiv och marknadsforingen &r ofta kampanjdominerad inom dessa sammanhang (Gronroos
2007). Forfattaren menar att detta synsétt fungerar utmérkt om synsittet tillimpas pa ritt sétt och i
en situation dar foretaget dr ute efter nya kunder eller pa vixande marknader dar kommunikation
mellan kund och producent inte kriaver sarskilt mycket for utbytet av virde. Forfattaren forklarar
hur allt fler foretag idag ofta befinner sig 1 situationer dér det dr minst lika viktigt om inte viktigare
att behalla de kunder de redan har. En marknadsféring som bygger pa ett transaktionsperspektiv
eller ett massmarknadsperspektiv forefaller da inte sérskilt lampligt eller effektivt enligt forfattaren.
Efter 1970-talet vixte en ny teori fram for marknadsforing som bygger pa ett tankesitt dar kunden
inte bara dr en person som da och da koper av foretaget, utan en partner i en relation. Denna
relation bygger dessutom pa ett plussummespel, vilket innebir att ingen ska kdnna sig utnyttjad
(Gronroos (2007). Andra perspektiv som lyfts fram under aren dr Service Management eller
Service Marketing och bygger enligt bland andra Zeithaml et al. (2006) pa att dgna sig at
marknadsforing eller leda foretag pa ett sdtt som ldmpar sig for tjanster snarare dn produkter.
Service Management eller Service Marketing bygger dessutom pa att uppmirksamma och
acceptera skillnader mellan att marknadsfora tjdnster och att marknadsfora produkter.

Internet har formodligen varit en av de mest dramatiska nya teknologierna enligt Armstrong och
Kotler (2005) och Internetanvindandet borjade skjuta i fart under 1990-talet. Enligt Armstrong och
Kotler (2005) anvinder de allra flesta foretag idag Internet pa nagot sitt som
kommunikationsmedel for att na ut till konsumenter. Internet karaktériseras som ett medieval inom
reklam men 4r dessutom pa andra sitt inom marknadsforing ett idag anvint sitt att kommunicera
genom word of mouth, customer to customer marketing och bloggar.
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3.3.2. Marketing Mix

Nedan beskrivs paverkan, pris, plats och produkt som &r de olika delarna i Marketing Mix. Enligt
Feurst (2002) riknas alla de medel som star marknadsforaren till buds for att informera, paverka
och silja, inom kategorin pdverkan i Marketing Mix och ddrmed ingar reklam i denna kategori. Vi
inleder darfor med att redogora for paverkan som en del av Marketing Mix och sedan foljer pris,
plats och produkt.

Paverkan

Wells et al. (2006) skriver att personlig forsdljning vanligtvis sker som face-to-face forsiljning
vilket innebdr en interaktion dir marknadsforaren och kunden moéts fysiskt. Men begreppet
personlig forsiljning innefattar dven andra typer av forsiljning sasom telefonforséljning. Blythe
(2006) menar att personlig forsdljning traditionellt sett d@r den mest kraftfulla vapnet som en
marknadsforare har i sin arsenal. Det finns inga marknadsforingsatgéirder som kan paverka oss mer
an en bra forsdljare som presenterar 1osningar pa kundens problem. Personlig forsiljning ses ocksa
som vildigt dyrt eftersom en forsiljare inte pa nagot sétt kan samtala med tillrdckligt méanga for att
kunna jamforas med massmarkandsforingsatgiarder. Feurst (2002) beskriver ocksa nackdelen med
personlig forsdljning och menar att det ar att det kostar en del. Forfattaren skriver att det som
kostar dr bland annat rekrytering och utbildning och menar dven att dessa saker tar tid. Rackham
(2006) delar in personlig forsiljning i tva kategorier nimligen; enkel och komplex forsiljning. I
enkel forsdljning definieras interaktionen endast som framgangsrik om den leder till en order men
Rackham (2006) hdvdar att inom komplex forsiljning dr det mycket svarare. I den komplexa
forsdljningen dger manga moten rum som varken leder till avslag eller som leder till kop. I detta
fall anser Rackham (2006) att endast de moten som leder ndrmare ett kop kan ridknas som
framgangsrika.

Blythe (2006) hdvdar att direktreklam inte dr en massmarknadsforingsatgard. Den ska istdllet
kommunicera med konsumeter som individer istillet for i grupp eller i ett segment. Budskapen i
reklamen &r riktad till dem som tros kan vara intresserade av erbjudandet. Det finns manga kanaler
for dessa reklamutskick men under senare tid har det vanligaste blivit nyhetsbrevet via e-post. Det
forekommer dock fortfarande klassisk direktreklam i form av postutskick. Forfattare som Feurst
(2002) anser att direktreklam har varit sérskilt intensiv i Sverige och forklarar att detta beror dels
pa att det finns en ordning i Sverige som innebér att det ldtt gar att fa uppgifter om privatpersoner
via personregister. Dels beror det ocksa pa att radio och TV kom sa pass sent till Sverige. Bonde-
Teir och Westerstahl (2005) hdvdar att starka skil for att anvidnda direkt reklam &r det faktum att
det dr vildigt enkelt att méita resultatet av den. Pa sa sitt dr det ldtt for foretagen att beridkna
effektiviteten av marknadsforingsatgiarden. Direktreklam har utvecklats till att bli ett sitt att snabbt
na forsiljning och har pa sa sitt blivit en motsats till varumarkesreklamen som endast r till for att
bygga varumirket.

Blythe (2006) beskriver Sales Promotion som en term som ticker en lang rad med olika aktiviteter
som foretag kan ta till for att 6ka forsdljningen pa kort sikt. Vissa kan vara riktade till aterforsiljare
och vissa kan vara riktade direkt till konsumenterna med malet med denna atgérd ar alltid att oka
intensiteten och storleken av forsiljningen och i vissa fall lagerhallningen. Det finns manga sétt att
genomfora dessa atgirder rent konkret men exempel pa detta kan vara att ha ett ldgre pris under en
period eller skicka med en gratisprodukt vid kop av ett antal produkter. Feurst (2002) hidvdar att
begreppet Sales Promotion inte har svensk motsvarighet. Sales Promotion innebdr att foretaget
anvinder sig av sidljfrimjande atgirder. Sales Promotion finns till for att 6ka forsdljningen for de
som redan kommit langt i sin kdpprocess. Ett exempel dr om en konsument &r inne i en butik och
tankt kopa mat och sedan ser en stor skyltning om billig glass i storpack, eller gratisprov av glass,
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nagon sdljframjande atgdrd av nagot slag helt enkelt. Detta kan da fa konsumenten att kopa glassen
i storpack fran det mirket som anvénde sig av den siljframjande atgérden.

Feurst (2002) delar in Public Relations i publicitet och samhillskontakt. Publicitet forklarar
forfattaren som nagot dar foretaget eller varumirket blir omtalad i medier eller folkmun samt
omskriven i medier samt att samhéllskontakt dr den svenska versionen av lobbying. Lobbying ar
enligt forfattaren ett amerikanskt uttryck for korridorpolitik. Forfattaren forklarar vidare att det kan
handla om ett foretag som vill forbittra sina mojligheter till lokaliseringsstod och dirmed forse
viktiga beslutsfattare eller opinionsledare med information. Feurst (2002) forklarar ocksd hur
Public Relations omfattar en méngd olika atgérder, vars syfte dr att frimja goda relationer mellan
foretaget och dess intressenter samt till omvérlden 1 Ovrigt. Blythe (2006) sdger att Public
Relations handlar om att skapa en positiv bild av foretaget i konsumenternas &gon. Public
Relations ses ofta bara som press och den bilden som projiceras av foretaget i massmedia. Men det
finns manga fler verktyg én press for att skapa detta. Public Relations handlar om en langsiktig god
bild av organisationen och manga menar att detta dr en del som inte hor hemma i
marknadsforingen alls da Public Relations inte har nagot direkt ekonomiskt syfte.

Blythe (2006) menar att events handlar om méssor och utstdllningar och forklarar hur detta
erbjuder ett tillfilligt forum for séljare att visa och demonstrera sina produkter for potentiella
kopare. Det finns olika typer av méssor som har olika syften men vanligt dr att det antingen ror sig
om en sammankomst, dér siljare kan silja sina produkter, alternativt att méssan fungerar som en sa
kallad ’showcase” som bara finns till for att via upp produkterna. Det rader diskussioner om
effektiviteten av méssor men det som kan konstateras dr att vildigt manga foretag anvénder sig av
det. Skinner och Rukavina (2003) skriver om events och sponsring och hur dessa ligger ndra
varandra i och med att det inte alltid dr foretaget som sjidlv anordnar ett event utan foretag dr ofta
med och sponsrar och kan vara delaktiga pa manga olika sitt ddrigenom. Forfattarna beskriver
fordelarna om att sponsra ett event och hur foretag da blir mer synliga. Dessutom har foretag
mojlighet att forma konsumenternas attityder gentemot varumirket genom att vara med och
sponsra event. Den kanske starkaste fordelen forklarar Skinner och Rukavina (2003) &r att fortaget
har méjlighet att na en nischad malgrupp genom events sasom rockfestivaler eller andra typer av
musikfestivaler samt méassor med olika inriktningar som triadgards- eller bilméssor och sa vidare.
Sponsring finns enligt Blythe (2006) till for att skapa en bra bild av foretaget for allmédnheten
genom att stodja vissa evenemang och organisationer. I utbyte mot pengar far ett varumirke
exponeras 1 kontexter som innefattar arrangemanget. Vanligt dr att foretag sponsrar
idrottsevenemang da fysisk aktivitet ses som ett gott dndamal. Dock har effektiviteten med
sponsring diskuterats linge och manga anser att det kan vara ett relativt kostnadsineffektivt
marknadsforingsmedel.

Produkt, plats och pris

Forfattare som Feurst (2002) menar att de olika konkurrensmedlen aldrig kan ersétta varandra
eftersom till exempel att hogt pris inte kan vigas upp genom en Okad distribution eller att en
prissankning inte kan gora en dalig produkt béttre.

Enligt Feurst (2002) sa dr produkten det mest framtridande konkurrensmedlet. Produktens
viktigaste funktion #r att den ska vara problemldsande och utformad utifran kundens behov. Sjilva
forpackningen dr en del av produktens funktion och kan utformas med avseende pa storlek form
och firg. En produkt bor utformas sa att den attraherar bade de rationella och emotionella behoven
hos kunderna. Hir kan produkterna sérskiljas genom att de till exempel signalerar lyx eller lagpris
eller att de siljs i storpack eller som engangsforpackningar. Kvaliteten pa produkten dr avgorande
for hur den ska uppfattas av konsumenten och kvaliteten sitts ofta i relation till priset. Feurst (2002)

29.



menar att kvalitet ofta kan vara hur vil produkten fungerar, det vill sdga hur vl den l6ser ett
problem. Kvalitet kan dven uppfattas utifran ravara, slitstyrka och underhallsbehov. Ofta bedoms
kvaliteten efter marknadens virderingar. En annan del av produkten, som ocksa ofta dr mycket
betydande, dr varumérket. Feurst (2002) anser en del att varumérket bara finns for att kunden ska
kidnna igen vissa produkter eller leverantdrer, medan andra anser att ett varumirke 4r en
forutsittning for koptrogenhet eftersom varumirket signalerar att det dr en bra produkt.
Varumirket kan dven representera en viss livsstil. Ibland kan varumirket dven vara ett namn som
knyter an till sjdlva produkten eller produktens upphovsman. Varumérket kan dven vara en symbol
som formedlar nagot till exempel genom sin firg. Sortiment dr dven det ndgot som bor beaktas nér
det kommer till paverkan genom produkten. Detta eftersom sortimentet #r ett viktigt
konkurrensmedel eftersom det dr betydande att kunna erbjuda sina befintliga och potentiella
kunder ritt produkter.

Plats handlar enligt Feurst (2002) om hur produkter kan marknadsféras genom tillgdnglighet och
distribution. Tillgdnglighet handlar om Oppettider och lokalisering och distribution handlar om att
ha ritt produkt pa ritt plats vid rétt tid. Distribution dr med andra ord den vig som produkten
fardas fran producenten till den slutgiltiga konsumenten via till exempel grossister och detaljister.
Platsen som produkten finns pa paverkas dven av aterforsidljarna och Feurst (2002) skiljer pa
allménna och specifika aterforsiljare. Allménna aterforsdljare dr sadana som gor produkter
tillgdngliga for den stora massan av konsumenter, medan specifika aterforséljare dr sadana som till
exempel besitter en viss sakkunskap eller erbjuder produkten i en speciell miljo som gor att den
kanske uppfattas som exklusiv. Valet av aterforsiljare #r dven viktigt for att paverka om
distributionen ska vara intensiv eller selektiv. Ar forsiljningen intensiv si finns produkten
tillgdnglig for sa manga konsumenter som mdojligt och exempel pa produkter som ofta siljs genom
intensiv distribution &dr impulskdpvaror sasom godis eller kvéllstidningar. Anvinds istillet selektiv
distribution sa har leverantoren valt ut ett antal limpliga aterforsiljare.

Feurst (2002) anser att priset dr det konkurrensmedel som ér littast att dndra pa. Darmed &r priset
det konkurrensmedel som ir ldttast att anpassa efter konkurrenter. Priset kan séttas med hidnsyn
tagen till produktens konkurrenter, kostnader och dess marknad och priset paverkar dven av de mal
som foretaget bakom produkten sitter upp. Dessa mal kan till exempel handla om att produkten
ska ha en viss 1onsamhet eller avkastning eller att den ska ge maximal intdkt vid forsédljningen. De
aspekter som foretaget bor ta stéllning till nédr priset ska sdttas hogt eller lagt handlar om hur
kundernas uppfattning om produktens eller varuméirkets kvalitet ser ut samt dess profil. Feurst
(2002) menar att hoga priser ibland kan locka kunder eftersom ett hogt pris med automatik kan fa
dessa kunder att associera produkten med kvalitet eller med en kénsla av lyx och omvint sa kan
ldagre priser skrimma bort kunder eftersom billiga produkter far kunder att forknippa produkten
med ldgre kvalitet. Foretag bor sitta ett pris som stimmer overens med produktens profil for att
inte forvirra kunderna och en regel som brukar tilldmpas dr att det &r ldttare att sénka priserna i
efterhand &@n att hoja dem. For en ny produkt finns det tre olika prisstrategier enligt Feurst (2002)
och dessa dr skumning, penetrering och dumpning. Skumning gar ut pa att ett hogt pris sitts vid
lanseringen och att detta gradvis sidnks och en risk med att anvinda denna strategi dr att det lockar
till sig manga konkurrenter som ser mojligheter att vinna kunder genom att sitta ett ldgre pris.
Penetrering gar ut pa att fa en stor marknadsandel genom att sitta laga priser. Nackdelen med
denna strategi #r att 1onsamheten for foretaget ofta dr lag trots att konkurrenterna halls pa avstand.
Dumpning innebdr att priset sitt mycket lagt, ibland till och med under tillverkningskostnaderna
och detta kan foretag gora for att sla ut konkurrenter fran marknaden eller for att hindra dem fran
att fa silja. Pa redan befintliga produkter kan priserna sittas utifran tre andra principer. Hir talar
Feurst (2002) om kostnadsbaserad -, konkurrensbaserad - och efterfragebaserad prissittning. Vid
kostnadsbaserad prissittning sdtts priset sa hogt att alla kostnader ska tdckas, vid
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konkurrensbaserad prissittning sitts priserna utifran hur hoga eller 1dga konkurrenternas priser ar
och vid efterfragebaserad prissittning 4r det kundernas betalningsvilja som styr.

3.3.3. Service Marketing och Management

Det finns idag fortfarande en indelning i1 varor och tjdnster inom exempelvis juridik och 1 officiell
statistik enligt Tufvesson (2005). Diremot hdvdar Tufvesson (2005) att i sa gott som all
verksamhet handlar det om bade och, snarare &n om antingen eller, avseende vara och tjinst. Detta
beror pa, menar forfattaren, att i ett erbjudande har foretaget oftast bade varu- och
tjanstekomponenter. Tufvesson (2005) forklarar att du nagonstans i detta resonemang maste vilja
mellan om foretaget ska vara varuproducenter eller tjdnsteproducenter. Viljs den senare menar
forfattaren att det da handlar om ett synsitt ddr det blir naturligt att relationen till kunden dr det
primidra. Tufvesson (2005) beskriver huvuddragen i ett tjdnstesynsdtt som att; tjdnster &r
tidsberoende, tjinster dr platsberoende, kunder &r alltid involverade i1 produktionen, och slutligen,
fordndringar i produktionen innebir fordndringar i konsumentbeteende. Dessa huvudkomponenter
ska std i kontrast till ett varusynsitt forklarar dven Tufvesson (2005). Enligt Normann (2000)
handlar tjdnsteprocessen, som &r en viktig del inom tjidnstesektorn, om hur ett tjdnsteforetags
kunder integreras med personalen, tjdnstelandskapet och andra kunder. Normann (2000) anser att
leveranssystemet hos ett tjansteforetag dr motsvarigheten till  produktions- och
distributionssystemet hos ett tillverkande foretag. Hos ett tjinsteféretag innefattar
serviceleveranssystemet frimst utformningen av servicekonceptet. Ett foretags servicekoncept
bestar av tre delkomponenter; personal, kund samt teknologi och fysisk support. Marknadsféringen
i servicesektorn kan enligt Zeithaml et el. (2006) handla om att attrahera nya kunder eller om att
skapa eller forstiarka foretagets brand- image. Personalen hos ett tjansteforetag dr mycket viktiga
eftersom de kan bygga foretagets image och pa sa sitt visa foretagets omsorg om kunden,
problemlosningsformaga, styrka och resurser, kreativitet, unika egenskaper och till sist fa kunden
att uppleva en klubbkinsla som far kunden att kéinna foretaget tillsammans med kunderna dr en
enhet. Enligt Normann (2000) sa &r ett vilfungerade servicescape speciellt viktigt for ett
tjansteforetag. Ett vilfungerade sadant kan gora kunderna och personalen mer effektiva, vilket kan
sdnka foretagets kostnader.

Produktivitet dr enligt Gronroos (2007) nagot som ofta forbisetts inom tjanstesektorn. Produktivitet
handlar om hur effektivt ett foretag kan omvandla resurser till kundvirde och ekonomiska resultat.
Att produktivitetsbegreppet dr centralt inom Servicemanagement och Servicemarketing beror pa
att produktion och konsumtion till stora delar sker samtidigt i gemensamma processer vilket
innebér att den kvalitet som kunderna upplever beror bade pa sjdlva processen och pa resultatet.
Detta skiljer sig ifran de grundldggande antaganden som gors inom tillverkningsinriktade sektorn
dér produktion och konsumtion inte sker samtidigt.

3.3.4. CRM och Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing skapades fran borjan enligt O"Malley och Tynan (2000) som ett
angreppssatt 1 marknadsforing for organisationer som fungerar som mellanhdnder -eller
servicesituationer forutsatt att dessa, till kontext och struktur, behover ett alternativt pauraldigm3 till
det paradigm som da var dominant i masskonsument- och varumarknaden, ndmligen
transaktionsmarknadsforing eller massmarknadsforing. Enligt Gummesson (2002) kom begreppet
Relationsmarknadsforing eller RM att spridas snabbt under 90-talet och senare, efter detta kom
begreppet CRM (Customer Relationship Management) samt one-to-one marketing som forfattaren
menar star for samma sak. Gummesson (2002) hiavdar att CRM idag idr den mest frekvent anvinda

3 Enligt Nationalencyklopedin (2008) ir ett paradigm ett system av antaganden och tankemdnster som ir allmint
erkdnda inom ett vetenskapligt omrade.
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beteckningen av de tva och definierar det pa foljande sitt: “... CRM dr relationsmarknadsforingens
virderingar och strategier — sdrskilt avseende kundrelationer...” Gummesson (2002) berittar att
relationsmarknadsforing dr ett bredare begrepp som dr Overstidllt CRM och definierar
relationsmarknadsforing som: “..Marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i
centrum”. Forfattaren forklarar ocksa att CRM inte behandlar nétverk utan koncentrerar sig pa
interaktionen mellan kund och leverantor.

Relationer, beskriver Gummesson (2002) som ett av de mest centrala begreppen inom
relationsmarknadsforing och forutsitter att det finns minst tva parter som star i kontakt med
varandra. Nditverk beskrivs enligt forfattaren som nagot som uppstar nir relationerna blir manga,
komplexa och svarbeskrivbara. Parterna i relationerna eller i nétverket har kontakt med varandra,
utfor aktiviteter och samspelar, vilket forfattaren bendmner som interaktion. Relationer, nitverk
och interaktioner dr nyckelorden for Relationsmarknadsforing. Gummesson (2002) skriver dven
om de viktigaste vdrderingarna i relationsmarknadsforing och dessa dr forst och frimst att
marknadsforing bor ses som marknadsorienterad foretagsstyrning. Det handlar om att det inte gar
att se marknadsforing och forsdljning som en egen enhet eller avdelning i ett foretag utan att det ar
nagot som genomsyrar hela foretaget. Detta skriver dven Gronroos (2007) om och forklarar hur
marknadsfragor inte kan 6verldmnas till en enskild avdelning for att fa genomslag och menar att
detta @r vad som karaktiriserar traditionell marknadsforing och ocksa vad som skiljer denna ifran
relationsmarknadsforing. Den andra och viktiga virderingen inom relationsmarknadsféring som
Gummesson (2002) lyfter fram dr langsiktigt samarbete och win-win. Inom
relationsmarknadsforing dr samarbetet viktigt och detta innebér att det dr viktigt att se leverantorer,
kunder eller andra som medparter snarare dn motparter. Det ska handla om ett plussummespel dér
bada parterna blir n6jda och dirmed Okar virdet av relationen emellan varandra. Den tredje
viktigaste virderingen &r att alla parter i en relation har ansvar for det som hiander. De maste vara
aktiva. Ett traditionellt sdljtankande menar Gummesson (2002) handlar mer om hur vél en relation
fungerar beroende pa siljparten. Ur ett relationsmarknadsoringssynsitt fungerar det inte sa, utan
dar lyfts istédllet vikten av det omsesidiga i en relation fram. Den fjarde viktigaste virderingen
inom relationsmarknadsforing, bygger enligt Gummesson (2002) pa marknadsforingen med
relations- och servicevirderingar och inte byrakratjuridiska vérderingar. Hiar menar Gummesson
(2002) att kunden inte far bli en restpost i systemet, eller att kunder inte far buntas ihop eller ses
som statistiska genomsnitt. De virderingar som historiskt sett dominerar den offentliga sektorn,
bygger mycket pa detta. Gummesson (2002) menar i marknadsforingen gar det inte att tinka pa det
sattet.

Gronroos (2007) beskriver CRM som ett sitt att beskriva hur foretag kan hantera hela relationen
mellan ett foretag och dess kunder med kontakter, interaktiva processer och
kommunikationsformer. Gronroos (2007) forklarar lite i motsats till det som Gummesson (2002)
skriver, att CRM kan ses mer eller mindre som en synonym till relationsmarknadsféring. Gronroos
(2007) menar att CRM och kundvard ar sadant som behover hanteras pa lang sikt och forklarar hur
orden handlar om relationer och att behélla kunder snarare 4n att hitta nya som den traditionella,
transaktionsmarknadsforingen eller Kotlerismen som en del kallar det &r mer inriktad pa.

3.3.5. Natrelaterad marknadsforing

Inom Internet finns en rad olika sitt att paverka ménniskor till kop, men dven mojligheter att
hantera relationer, sa att nuvarande kunder kan behallas. Ett foretag kan arbeta med hemsida,
banners, e-post och annonser som beskrivits i kapitlet om reklam. Men dven buzz marketing, viral
marknadsforing, sokordsmarknadsforing och alla de sociala medier som finns idag sasom
communities, bloggar, forum och liknande (Gay et al. 2007).
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Gay et al. (2007) forklarar begreppet blogg som en forenkling av uttrycket “web log” som pa
svenska kan beskrivas som en dagbok pa nitet. Bloggar beskrivs som en frekvent, kronologisk
publikation av personliga asikter, tankar och ldnkar till andra hemsidor. De hdvdar dven att
skrivandet i bloggarna ofta &r specialiserade pa olika livsstilar och uttryck och fungerar pa sa sitt
som en slags livstilsguide men samtidigt en dagbok. Forfattarna beskriver att “bloggare” ofta inte
ar radda for att uttrycka exakt vad de tycker och pa sa sitt blir viktiga formedlare av budskap. Pa
sa sitt har bloggarna blivit ett konsumentdrivet medium som har blivit allt mer viktigt i unga
konsumenters kopbeteende. Under senare ar har bloggandet exploderat i och med att manga
hemsidor har erbjudit hjdlpmedel som gor det enklare for méinniskor att ha sin egen blogg. Wells
et al. (2006) skriver att manga foretag idag anvénder sig av bloggar som ett komplement till den
befintliga hemsidan. Dir kan det bade vara kunder och anstillda pa foretaget som ges mojlighet att
skriva pa en blogg eller ”blogga”. Fordelen med detta ar att det pa sa sitt ar ldtt att halla kunder,
aktiedgare och andra anstéllda underridttade med relevant information. Frankel (2008) skriver att
det finns manga fordelar med att bedriva marknadsforing via en blogg. Det skapar en regelbunden
trafik till bloggen dir skribenten kan dela med sig av sitt kunnande och pa sa sitt bygga lojalitet.
Det ger da foretaget en personlig rost som ger det mer validitet i mangas 6gon. Den viktigaste
fordelen forklarar Frankel (2008) ér att denna marknadsforingen &r helt kostnadsfri.

Frankel (2008) hidvdar att en foretagsblogg ir ett bra sitt att kommunicera foretaget externt. Han
menar att en fOretagsblogg visar var foretagets hjdrta sitter och att det blir ldttare for
konsumenterna att personifiera foretaget, alltsa forestilla sig foretaget som en person med kanslor,
engagemang och vidrme forklarar Frankel (2008). Internet har mojliggjort en rad olika sétt for
kunder att interagera mellan varandra och ett exempel pa detta dr det som kallas fér forum. Enligt
Gay et al. (2007) sa var anvindandet av sa kallade portaler stort nir Internet precis slagit igenom.
Portaler kan beskrivas som en databas till andra sidor och var ett bra hjdlpmedel for manniskor da
sokfunktionerna pa Internet var begrinsade. Pa senare tid har dessa portaler utvecklats till
communities eller online-samhdllen som ofta dr kopplade till ett visst intresse eller levnadssiitt.
Forfattarna forklarar att likasinnade triffas och kommunicera pa dessa sidor och de har pa sa sitt
blivit intressanta for foretag som riktar sig till just de malgrupperna. En fordel med dessa
communities dr enligt Gay et al. (2007) att det &r létt for foretag att skapa en direkt kommunikation
och ha en dialog med sina kunder. Aven kunder kinner pa s sitt en tillhorighet eftersom de pa ett
enkelt och arligt sédtt kan kommunicera direkt med foretaget. Underhill (2006) skriver att nitet
verkligen lyckats med att ge kunderna opartiska asikter via hemsidor som exempelvis
Amazon.com, dir kunder kan skriva recensioner av de produkter de kopt och provat. Detta hojer
trovirdigheten for varumirket menar Underhill (2006).

Gay et al. (2007) beskriver fenomenet buzz marketing och menar att det dger rum nér foretag aktivt
rekryterar kunder, med hjdlp av formaner, till att bli agenter for produkter och varumirket och
sprida information vidare till andra kunder. Buzz marketing fungerar pa sa sitt att ryktet om en
produkt eller ett varumirke sprids mellan ménniskor vilket generar “buzz” eller ’surr” som det
heter pa svenska. Internet har gett buzz marketing en helt ny dimension da rykten sprids valdigt
fort dar. Foretag kan exempelvis anvdnda sig av befintliga bloggar, forum eller chattrum for att
starta ett rykte. Viral marknadsforing dr nira relaterat buzz marketing och dr enligt Dahlgren (2006)
ett sdtt att uppmuntra anviandarna att sprida materialet bland sina vénner och bekanta. Spridningen
blir exponentiell 1 och med att den sker over Internet. Viral dr en medicinsk term som handlar om
virus, dirfor kallas det ibland ocksa virusmarknadsforing. Gay et al. (2007) beskriver viral
marknadsforing som “word of mouth pa steroider”, det vill sidga en starkt forstarkt ryktesspridning.
Denna typ av marknadsforing skiljer sig fran buzz marketing i den mening att den inte alltid &r
avsiktlig.
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Sokordsmarknadsforing hade mycket kraftig tillvixt under 2007 enligt Westberg (2007).
Forfattaren havdar att enligt Institutet for Reklam och Mediestatistik har sokordsmarknadsféringen
okat med totalt 560 procent pa bara de tva senaste aren. Westberg (2007) forklarar att det finns tva
huvudkategorier inom sokordsmarknadsforing. Den forsta dr sponsrade lankar, dir foretagen koper
sig plats i den sponsrade resultatlistan pa de olika s6kmotorerna som finns. Detta lyfter dven Wells
et al. (2006) fram och menar att foérdelen med denna typ av annonsering dr att den ofta inte
uppfattas som reklam. Vidare berittar Westberg (2007) att den andra huvudkategorin &r
s6kmotoroptimering eller sokordsoptimering som gar ut pa att optimera och se dver innehallet pa
en webbsida. Det handlar om att sokmotorernas spindlar kan indexera allt material. Westberg
(2007) forklarar att det gar att se de sponsrade linkarna som nagot som snabbt ger resultat och
sOkoptimeringen innebir en mer langsiktig marknadsforingsstrategi. Enligt Westberg (2007) ér det
mer dn 80 procent av de som anvinder sokmotorer, som anviander Google och forklarar att denna
sokmotor ocksa dr det mest populédra programmet for sponsrade ldnkar. Detta lyfter dven Wells et
al. (2006) fram och forklarar att Internetanvindare ofta forlitar sig pa sokmotorer for att finna det
de soker. Pa grund av detta menar forfattarna att det blir véldigt for foretag att se till att komma
hogt upp pa sokningarna av relevanta ord.

3.4. Marknadsféringens utveckling fran forr till nu — Trender och stilar

Under industrisamhéllet i mitten pa 1900-talet utvecklades enligt Jedbratt (1999) begreppet
marknadsforing och pa ett medvetet sitt av framforallt Coca-Cola Company. Det forsta teoretiska
paradigmet inom marknadsforing skapades i samband med inforandet av det lI6pande bandet och
paradigmet priglas av ett produktorienterat synsétt enligt Jedbratt (1999). Produkterna var extremt
standardiserade for att klara av fullskalig produktion och malet for denna era var enligt Jedbratt
(1999) att maximera produktion och distribution. Under 40- och 50-talet myntades det
produktionsorienterade synsittet enligt Jedbratt (1999) som en efterfoljd av ett 6kat utbud av varor.
Aven forfattare som Gummesson (2002) forklarar hur industrisamhillet gav upphov till
massmarknadsforing i och med standardiserade varor och masstillverkning. Gummesson (2002)
forklarar ocksa hur minniskan da negligerade tjdnster och service trots att relationer danda stod i
centrum.

Enligt Jedbratt (1999) utvecklades under 60- och 70-talet det siljorienterade synsittet som
karaktériserades av budskapet “Kunden koper inte tillrdckligt av oss om vi inte hjilper honom att
inse att han har behov av just vdira produkter” som siljkarerna foljde. Efter detta Okade
konkurrensen och under 70- och 80- talet visade det sig att det inte riackte med hyfsade produkter
och en stark séljfunktion. Strategisk marknadsforing dkade i betydelse och behoven borjade styra
vad som tillverkades och inte tvirtom. Foretagen borjade ha som mal att maximera forséljningen
genom att maximera kundtillfredstéllelsen. Under 90-talet forandrades mycket; internationalisering,
avreglering och snabbare kommunikationsmgjligheter, vilket skapade nya spelregler pa marknaden
enligt Jedbratt (1999). Under denna tid borjade foretagen som en kontrast mot 80-talets
kortsiktighetstinkande, forsta vigen till langsiktig 16nsamhet genom viéletablerade kundrelationer.

Enligt Jedbratt (1999) utvecklades relationsmarknadsforing pa grund av att det fanns ett behov fran
foretagen att kunna bemoéta den harda konkurrensen som radde under storre delen av 1990-talet.
Det fanns enligt forfattaren ett allt storre behov fran foretagens sida av att bli mer aktiva i sina
kundrelationer. Forfattaren hidvdar vidare att denna utveckling av relationsmarknadsforing ocksa
berodde pa en storre kunskap om den styrka som finns i lojaliteten i kundrelationer och om att den
kunskap foretagen besitter om kunderna utgor nyckeln till framtida affdrer. Zineldin och Philipson
(2007) hédvdar ddremot att relationsmarknadsféring dr en av de édldsta angreppssitten eller
perspektiven som finns och menar ocksa att detta perspektiv dr den minst forstadda. Forfattarna
skriver att manga olika forskare och vetenskapsmin har ndrmat sig relationsmarknadsforing fran
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manga olika perspektiv och definierat det pd manga olika sitt. Zineldin och Philipson (2007)
forklarar vidare hur relationsmarknadsforing blivit ett modernt uttryck som numera alla
foretagsledare och marknadsforare hidvdar sig anvinda sig av. Zineldin och Philipson (2007)
patalar att relationsmarknadsforing de senaste 10 aren fatt betydligt mer uppmérksammat. Dessa
forfattare hiavdar till skillnad fran Jedbratt (1999) att relationsmarknadsforing inte utvecklades eller
uppticktes efter 1990-talet, utan snarare ateruppticktes da det sedan sa ldnge tillbaka redan funnits
inom organisationer och foretag. Zineldin och Philipson (2007) berittar dven att denna
aterupptickt skedde redan pa 1980-talet. Forfattarna diskuterar dven hur denna aterupptickt har
satt igang kritik fran manga forfattare mot den kinda 4P-modellen, den sa kallade
transaktionsmarknadsforingen eller “Kotlerismen” som det ocksa kallas. Relationsmarknadsforing
ses darfor enligt Zineldin och Philipson (2007) av manga som ett paradigmskifte4, men forfattarna
stiller sig tveksamma till om det verkligen &r ett paradigmskifte som intriffat eller sker just nu, da
det enligt dem enbart finns ett fatal studier som visar pa att marknadsforing i praktiken idag har
forandrats at ett paradigmskifte. Forfattarna hdvdar att transaktionsmarknadsforing fortfarande ar
relevant och ofta anvint och forklarar vidare att transaktionsmarknadsforing ofta sker sida vid sida
tillsammans med relationsmarknadsforing. Forfattarna skriver ocksa hur manga forskare dr ense
om att skandinaviska foretag har ett storre fokus pa relationsmarknadsforing dn vad Ovriga
europeiska och amerikanska foretag har och menar dven att manga forskare hivdar att ett
paradigmskifte ror sig fran traditionell marknadsforing och mot relationsmarknadsforing.

Gummesson (2002) skriver att under de senaste 25 aren har forskning inom
relationsmarknadsforing kommit att peka mer och mer pa de tre begreppen; relationer, nitverk och
interaktion.  Forfattaren forklarar ocksa hur det mer radikala nytinkandet inom
relationsmarknadsforingen kommer fran tjanstemarknadsforingen. Gummesson (2002) forklarar
dven hur relationsmarknadsforing fortfarande har en underordnad roll i forhallande till traditionell
marknadsforing, som forfattaren dven kallar for marknadsforingsmix-teorin eller 4P-teorin
(produkt, pris, paverkan och plats), vilket Zineldin och Philipson (2007) dven gor. Tufvesson
(2005) hédvdar att det intriffade ett paradigmskifte, som forfattaren kallar det, under aren 1950-
1980. Forfattaren forklarar hur utvecklingen inom marknadsforingen gick 1 flera inriktningar och
beskriver att den primira tonvikten dndrades till ett ledningsperspektiv. De olika inriktningar som
marknadsforingen under dessa ar borjade delas upp i var; marketing management-logiken,
processinriktning, sociala ansatser och komparativ marknadsforing. Marketing management-
logiken byggde pa att det skapades en ledningssyn pa marknadsforing som den traditionella
marknadsforingen inte byggde pa. Inom denna gren fick begreppen Marketing Mix, som senare
blev de fyra P:na, en stor betydelse. Processinriktningen beskrev somliga enligt Tufvesson (2005)
som floden eller marknadsforing som en helhet i en organisation. Sociala ansatser var enligt
Tufvesson (2005) nagot som gav en del insikt i att konsumentmarknaden &dven speglar sociala och
kulturella omgivningsfaktorer. Den komparativa marknadsforingen byggde pa att se
marknadsforingen som inte bara en mekanisk process, utan dven som ett socialt fenomen och gav
diarmed utlopp for olika tolkningar. Zineldin och Philipson (2007) férklarar hur utmaningen med
relationsmarknadsforing, oavsett om det skett ett paradigmskifte eller ej, innebér att kunna urskilja
de harfina skillnader som hela tiden sker i verksamhetsmiljon och att anpassa sig efter dessa
fordndringar.

* Enligt Nationalencyklopedin (2008) ir paradigmskifte en genomgripande forindring av grundliggande
antaganden och tankemonster pa nagot vetenskapligt omrade, i detta fall marknadsforing.
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3.5. Konsumenten

3.5.1. Det rationella kontra det emotionella

Forfattare som Dahlén (2003) skriver att det i reklamsammanhang &r viktigt att aldrig underskatta
sin publik. Diarmed maste reklamskapare lata publiken tinka sjdlva och dra egna slutsatser, istillet
for att leverera det som redan #r uppenbart. Dahlén (2003) anser att det effektivaste sittet att fa
ménniskor att reagera dr att fa dem att kiinna istillet for att tinka. Reklam som anspelar pa kinslor
ar enligt flera forskningsstudier betydligt effektivare dn annan typ av reklam och detta hidvdar
Dahlén (2003) beror pa att vi har svart att styra vara kénslor. Pa grund av detta blir det dérfor
svarare att avsta fran att kinna jamfort med att avsta fran att tinka. Dessutom anser forfattaren att
kinslor dr mindre komplicerade dn tankearbete vilket innebér att det dr lattare att i forviag forutse
kommunikationseffekten av kédnslor jimfort med tankearbete. Ett tydligt samband som lyfts fram
av Dahlén (2003, s.80) ar:

Kénslor =» Attityd till reklamen =» Attityd till varumérket

Detta samband #r nagot som #ven forfattare som Soderlund (2003) beskriver. Han patalar att
emotionsladdad marknadsforing kan vidcka positiva emotioner som i sin tur kan paverka
uppmirksambhet, igenkdnnande, hagkomst, annonsattityd och varumérkesattityd. Enligt S6derlund
(2003) sa &r emotionell reklam sadan reklam som forsitter oss ménniskor i ett positivt emotionellt
tillstand genom att vi ser annonser eller reklamfilmer som till exempel innehaller humor, sex,
overraskande inslag och vackra eller glada ménniskor, for att formedla ett budskap. I dessa typer
av reklamer sa ldggs stor tyngd pa stimningsfulla bilder medan informationen om de produkter
eller varumérken som star bakom reklamen ofta helt saknas. Soderlund (2003) anser precis som
Dahlén (2003) att det dr svarare att filtrera bort emotionell marknadsféring och detta hivdar
forfattarna kan forklara den okade anvidndningen av denna typ av marknadsforing i en omgivning
dér det dr svarare dn nagonsin att bli sedd och hord. Séderlund (2003) menar dven att det idag finns
ett utrymme for mer ldattsamma budskap. Yadin (2002) anser att det dr grundldggande att ha en
stark emotionell karaktir i ett reklaminslag. Samtidigt beréttar Yadin (2002) att de emotionella
karaktirsdragen maste blandas med lagiska och rationella argument for att reklamen ska vara sa
effektiv som mojligt.

Paverkan genom reklam kan #ven ha rationella inslag i dess argument och motiveringar till varfor
konsumenter ska kopa varan eller tjdnsten. Yadin (2002) forklarar att de rationella inslagen ofta
bestar av fakta och siffror samt fordelar och styrkor som ska tilltala konsumenternas intellekt
istéllet for deras kinslor. Sadana fakta, siffror som i reklamen framstills som fordelar kan vara pris,
prestanda, kvalitet och sa vidare. Dahlén (2003) skriver att ndr vanlig information anvénds i
reklam, det vill siga mer rationell information sa maste ménniskor anvidnda storhjdrnan for att
bearbeta informationen rationellt. Detta menar Dahlén (2003) blir problematiskt, eftersom
manniskan inte vill anvidnda storhjdrnan i onddan. Detta far i sin tur som foljd att hjarnan sallar
bort denna typ av reklam innan budskapet har hunnit uppfattats forklarar Dahlén (2003).

3.5.2. Den strategiska och den taktiska kommunikationen

Den strategiska kommunikationen handlar enligt Dahlén och Lange (2003) om den langsiktiga
positioneringen som ett varumirke ska inta pa marknaden. Reklambyran Volvo Inhouse (2008)
skriver ocksa pa deras hemsida att strategisk kommunikation #4r sadant som stoder
varumdrkesbyggande. Det handlar om att skapa en positiv kinsla hos konsumenten gentemot
varumirket, i och med detta kan den strategiska marknadskommunikationen betraktas som mer
irrationell menar Dahlén (2003). ATMA, The Internet Marketing Specialists (2008) forklarar ocksa
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hur strategisk marknadsforing eller marknadskommunikation handlar om att ha ett langsiktigt
forhallningssitt och forklarar att det handlar om att utveckla en organisations identitet och image.

Den taktiska kommunikationen handlar enligt Dahlén och Lange (2003) istdllet om hur foretag
konkret kan relatera till sina konkurrenter i reklam, i prissittning och i butiker. Forfattarna
podngterar att taktisk reklam handlar mer om produkten som foretaget siljer, 4an om varumérket.
Forfattarna forklarar att det handlar om att skapa motiv till kop, det vill séga att fa konsumenten till
att agera och konsumera. Reklambyran Volvo Inhouse (2008) framhéver pa deras hemsida dven de
att taktisk reklam dr sadant som stoder forséljning, det vill sdga sadant som far konsumenten till att
kopa och kan darfor betraktas som mer rationell. ATMA (2008) beskriver hur den taktiska
kommunikationen har som mal, att dver en viss begrinsad tid, 6vertala kunderna att kdpa specifika
varor och tjédnster.

Som ndmnts ovan handlar den strategiska kommunikationen mycket om varumérkesbyggande och
enligt Uggla (2001) finns det bade funktionella, emotionella och direkt sjélvuttryckande fordelar
med varumérken for konsumenten. Forfattaren berittar att konsumenten snabbt genom varumirken
kan identifiera produkten och ddrmed reduceras kopprocessen och dven kopbeslutsprocessen.
Detta poingterar dven Bengtsson och Ostberg (2006) och forklarar att férutom att varumirken
underléttar kopprocessen for konsumenten kan varumérken dven betyda mycket for konsumentens
sjalvforverkligande. Uggla (2001) betonar dven vikten av langsiktighet i samband med
varumérkesbyggande och identifikationen av produkten fran konsumentens sida och forklarar att
konsumenter omojligen kan identifiera ett varumirke dir logotypen dndras hela tiden. Enligt Aaker
(2002) ar Brand Equity nagonting som dr mycket viktigt inom varumérkesbyggande och forklarar
att det handlar om en uppsittning tillgangar vilka dr linkade till varumirkets namn och symbol.
Dessa kan enligt Aaker (2002) vara mérkeslojalitet, varumirkesmedvetenhet, upplevd kvalitet och
varumirkesassociering. Aaker (2002) forklarar att konsumenter varje dag bombarderas med allt
fler marknadsforingsbudskap och pa grund av detta, dr det en stor utmaning for foretag att skapa
igenkdnnande och medvetenhet om sitt varumérke hos konsumenten. Holmberg och Wiman (2002)
menar att varumédrken speglar det tidstypiska i samhillet. Dirmed &r inte sagt att varumérket
behover vara modernt forklarar Holmberg och Wiman (2002) utan forfattarna menar att det snarare
ar sa att varumarket dr ett matt pa igenkdnning. Holmberg och Wiman (2002) berittar dven att det
ar i varumirket som det kommersiella och det kulturella méts eftersom varumirket bade kan ses
som konst och ekonomi. Den taktiska marknadsféringen beskriver Falonius och Hedberg (2003)
som nagot som ror sig om en Kortsiktig tidsplan, ett halvt till hogts ett helt ar. Den taktiska
marknadsforingen maste dock folja den strategiska marknadsforingen patalar Falonius och
Hedberg (2003) eftersom den taktiska marknadskommunikationen ska férmedla det budskap som
byggts genom den strategiska varumirkesbyggande kommunikationen.

3.5.3. De fem sinnena

Forfattare som Smith (2003) lyfter fram hur sinnesupplevelser attraherar konsumenter genom syn,
horsel, kédnsel, smak och doft. Hultén et al. (2008) skriver att vi idag befinner oss i1 en
marknadsforingsepok diar de minskliga sinnena star i centrum och dir det dr oerhort viktigt att
berora kunder genom att fanga deras sinnen. Under senare ar har diarfor de méanskliga sinnena for
kénsel, lukt, smak, ljud och syn blivit allt mer uppmirksammade nir det kommer till att paverka
konsumenter. Forfattare som Hultén et al. (2008) anser att doftsinnet dr ett sinne som &r nira
kopplat till vart kénsloliv eftersom dofter paverkar ménniskors emotionella sidor. Nordin (2003)
forklarar att ménniskor ofta forknippar en doft med en positiv eller negativ kénsla tack vare
ménniskors formaga av associativ inldrning. Hultén et al. (2008) forklarar att dofter med fordel kan
anvindas 1 kortsiktiga marknadsforingsaktiviteter eftersom doftar skapar uppmirksamhet och
intresse. Dofter kan dven anvéndas i ett foretags marknadsforing pa lang sikt eftersom dofter kan
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fungera som en del av ett foretags identitet. Ljudsinnet kan enligt Hultén et al. (2008) stérka ett
varumirkes image och identitet genom att bland annat jinglar, rost och musik anvinds. De olika
ljudformerna kan anvéndas for att skapa uppmérksambhet till olika produkter och ljud, framforallt 1
form av musik, anses skapa god atmosfir i butiker. En av de vanligaste formerna som ljud anvénds
pa marknadsforing dr att foretag anvénder artister som och andra kénda personer som uttrycker
varumirkets identitet. Enligt forfattare som Shaw (2005) &r det ljudsinnet som ger skapar och ger
liv at upplevelsen av konsumtion eller betraktandet av reklamen. Vidare anser Shaw (2005) att ljud
i form av musik har en djupgaende effekt pa konsumentens upplevelse och kan dirmed ha en
betydande paverkan pa hur konsumenterna kinner sig. Shaw (2005) berittar att synsinnet
registrerar merparten av information som konsumenten utsitts for. Genom synsinnet bildar sig
konsumenten en uppfattning om en produkt &r tilltalande eller inte. Forfattaren menar att synsinnet
vicker kinslor och hjédlper konsumenterna att uppfatta en kontext, delar i helheten. Visualisering
kan anvéindas som en strategi for synsinnet pa sa sitt att foretaget kan bygga upp sin image och sitt
varumirke med hjilp av visuella intryck i from av design, forpackning, stil, farg, ljus, tema, grafik,
exterior och interior. Hultén et al. (2008) refererar till Jorgen Appelqvist som #r VD pa
kladforetaget Gina Tricot och Appelqvist hdavdar att det som registreras av synsinnet dr mycket
viktigt, eftersom 70-80 procent av det som kops 1 sjdlva verket kops av 6gat. Smaksinnet ir enligt
Shaw (2005) det mest utmanande sinnet att forsoka stimulera eftersom det ar ett komplext sinne.
Enligt Hultén et al. (2008) kan smaksinnet fungera som en krydda for ett varumérke och detta
bidrar till att varumérket far fler dimensioner. Smaksinnet och dess upplevelser paverkas starkare
om olika sinnesinslag &r 1 symbios, till exempel kan en smakupplevelse blir starkare genom doft,
utseende, ljud och textur. Kdnselsinnet beskrivs av Hultén et al. (2008) som det taktila sinnet som
later minniskor utforska foremal. Field (2001) forklarar att termen kinsel inkluderar flera olika
taktila sinnesuttryck sasom tryck, smirta, temperaturer och muskelrorelser. Hultén et al. (2008)
skriver att genom kinselsinnet kan foremal tolkas. Manniskor kan genom kinselsinnet aterskapa
hur nagot kidnns genom att se eller tinka pa féremalet och hir finns en mdojlighet for foretag
eftersom identitet och image kan skapas genom taktil marknadsforing.

3.5.3. Konsumtion och kdépbeteende

Enligt Solomon (1999) sa handlar konsumentbeteende om den process dir individer eller grupper
viljer, koper, anvinder och sedan gor sig av med produkter, tjdnster, idéer eller upplevelser for att
tillfredstilla behov och begir. Det ér viktigt att forsta hur konsumenter fungerar eftersom foretag i
princip framst existerar for att tillfredstdlla konsumenters behov. Solomon (1999) anser att
konsumenter kan paverkas genom reklam och annan typ av marknadsforing, men menar samtidigt
att en konsument har en egen fri vilja och till viss del ddrmed kan styra sitt beteende och inte kopa
saker som upplevs som onddiga och som konsumenten dirmed saknar behov av att ha. Wanger
(2002) anser att det finns olika typer av behov, nidmligen naturliga behov och skapade behov.
Solomon (2002) menar att foretag och marknadsforare bor se konsumenters reaktion och respons
eftersom det ir det ultimata sittet att se om en marknadsforingsstrategi verkligen fungerar. Aven
Wolvén (1994) anser att konsumentbeteende hianger samman med hur information sprids. Detta pa
grund av att konsumenter tar till sig marknadsinformation pa olika sitt och agerar olika utifran
denna information. Kunder kan enligt Solomon (1999) konsumera av olika anledningar och detta
styr deras beteende. Konsumtion kan till exempel vara en upplevelse, integration, klassificering
eller ett skadespel. Gabriel och Lang (2006) anser att en konsument kan ses som en viljare, en
kommunikatér, en upptickare, en identitetssokare, ett offer, en rebell, en aktivist eller en
medborgare.

Wolvén (1994) anser att konsumentbeteende dven kan forklaras utifran ekonomiska teorier och hér

havdar forfattaren att konsumenters olika beteenden beror pa preferenser, inkomst och priserna pa
varor och tjdnster. Antaganden som gors utifran den ekonomiska modellen #4r bland annat att
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konsumenter dr medvetna om sina egna behov, att de har fullstindig kunskap om marknadens
alternativ, att de snabbt kan uppticka prisfordndringar och att konsumenter inte paverkar varandras
preferenser. Inom de ekonomiska teorierna om kundbeteende analyseras dven kop och
konsumtionsbeteende utifran varans eller tjdnstens karaktir och hir sirskiljs beteendet utifran om
varorna eller tjdnsterna dr dagligvaror/tjdnster eller sidllankopsvaror/tjdnster. Den ekonomiska
modellen har enligt Wolvén (1994) blivit kritiserad eftersom den kan anses jimfora konsumenter
med foretag 1 en allt for stor utstrickning samt att den sitter ekonomisk rationalitet som ett mycket
betydande mal. Istillet for ekonomisk rationalitet kan det for de flesta konsumenter istillet vara
viktigare att malen med att konsumera handlar om fa en kinsla av gemenskap, trivsel och
samhorighet. For att forklara konsumentbeteende har dven psykologiska modeller tagits fram
enligt Wolvén (1994).

Feurst (2002) anser att konsumenternas situation och egenskaper kan indelas utifran tre olika
omraden och dessa ir individens karakteristika, social tillhdrighet samt individens 6vriga situation.
Karakteristika avser konsumenternas vanor och personlighet. Social tillhorighet avser familj och
referensgrupp. Individens Ovriga situation avser utbildning, hilsotillstand, tidstillgang och barn
med mera. Alla dessa variabler dr betydande for vilken information eller marknadskommunikation
som konsumenten dr mottaglig for och hur konsumenten uppfattar kvalitet. Feurst (2002) forklarar
att det dr avgorande for foretag att veta vilka deras kunder &dr och hur dessa konsumenter agerar for
att kunna bestimma hur produkterna ska utformas, hur forpackningen ska se ut, hur annonserna
ska vara och var produkten ska finnas. Holmberg och Wiman (2002) anser att konsumenter i
dagens sambhille inte ldngre dr kungar eller drottningar utan drivna diktatorer som forvéntar sig bra
prestanda, pris och kvalitet. Dagens konsumenter vet dessutom att de kan fa detta enligt Holmberg
och Wiman (2002) och darfor racker det inte ldngre for foretagen att bara vara bra. Konsumenterna
har vant sig vid att inte bli besvikna och vill dirfor alltid bli positivt dverraskade forklarar
Holmberg och Wiman (2002).
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Kapitel 4 — Empirisk & Teoretisk Analys

I detta kapitel redogors for den empiriska undersokningen. Kapitlet inleds med en presentation av
intervjupersonerna som deltagit i undersokningen for att lisaren ska fa en forstdaelse for dem,
deras yrkesroll och erfarenhet. Sedan foljer en presentation, en analys och en tolkning av
resultatet fran undersokningen. Detta kapitel dr uppdelat utifran vart tvadelade syfte. Resultatet
kopplas dirmed forst till reklamens fordindring i sig och efter det till fordndringar med avseende
pa reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till ovrig marknadsforing, genomgdende ur
ett tidsrelaterat perspektiv. I detta kapitel dr teori fran foregdende kapitel sammankopplad med
resultatet fran undersokningen. Hela intervjumaterialet presenteras inte i detta kapitel, utan
aterfinns som bilaga.

4.1. Presentation av intervjupersonerna

Jan Selling

Jan Selling dr projektledare pa reklambyran SWE och har arbetat pa byran i nio ar. Jan Selling har
tidigare arbetat som mediekonsult pa en mediabyra. Den etablerade reklambyran SWE, stationerad
i Stockholm, har funnits i drygt tio ar och har ca 30 anstdllda. De har en byraintikt pa ca 40
miljoner per ar och nagra exempel pa kunder som de arbetar med och har arbetat med ar SAS,
Toyota, Vasakronan, Expressen och Eurocard.

Kent Andersson

Kent Andersson ér idag VD pa reklambyran Lennandia Advertising. Kent Andersson &r journalist i
grunden och arbetade tidigare inom tidningsbranschen, innan han startade Lennandia med Jan
Lennartsson. Lennandia grundade i Karlskrona 1988 och har idag kontor i bade Karlskrona och
Stockholm. Byran har idag 13 anstidllda och en arlig byraomsittning pa dryga 15 miljoner kronor.
Nagra exempel pa betydande kunder som foretaget har arbetat med #4r Arena Rosenholm,
Bridgestone, NTF och Saab Magazine som de producerar 1 sin helhet.

Pelle Holm

Pelle Holm borjade arbeta pa sin forsta reklambyra 1975. Han bérjade arbeta pa byran Lowe
Brindfors 1993 dir han fortfarande arbetar. Pelle Holm har uteslutande arbetat som projektledare.
For tillfdllet har han ansvaret for byrans kund Saab. Lowe Brindfors &r en stor byra och grundades
ar 1978. I dag har byran ca 140 anstéllda. Foretaget har en byraintikt pa ca 200 miljoner per ar och
arbetar med manga stora kunder dér i bland Saab, Electrolux och Nokia.

Patrik Riese

Patrik Riese har arbetat pa sin nuvarande position som marknadsdirektor pa General Motors
Norden i tre ar och innan dess arbetade han pa foretaget i USA. Dessforinnan arbetade han pa
Saabs huvudkontor i Trollhdttan. Patrik Riese arbetar frimst med kommunikationen for den
nordiska marknaden. General Motors Norden ansvarar for varumérkena Saab, Opel och Chevrolet
1 landerna Sverige, Norge, Danmark, Finland och Island. General Motors olika varumirken finns
pa 150 forsiljningsstillen i Sverige och de har en marknadsandel pa cirka 12 %.

Annika Heinmetz

Annika Heinmetz arbetar som marknadsdirektor pa Ving och har jobbat inom resebranschen under
storre delen av sitt liv. Hon borjade sin karridr som guide pa diverse resmal for att senare bli siljare.
Pa Vings marknadsavdelning har Annika Heninmetz arbetat sedan ar 2004. Ving &r idag Sveriges
storsta researrangor och arbjuder resor till 500 resmal i 50 ldnder. Foretaget tillhandahaller
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kompletta charterresor men erbjuder d@ven mojligheter att komponera egna resor med reguljarflyg
och hotellovernattningar. Ving har 250 anstéllda och 6ver 600 000 kunder per ar. Foretaget dr idag
en del av koncernen Thomas Cook Group.

Charlotta Tunhov

Charlotta Tunhov har arbetat inom Ikea i elva ar och borjade sin karridr i Almhult, dir hon
arbetade pa Ikea Communications AB med Ikea-katalogen. Hon har tidigare dven arbetat i Moskva
med Ikeas etablering i Ryssland. Numera arbetar hon pa Ikea i Kalmar som kundrelationschef, en
tjdnst som tidigare hette marknadschef. I Sverige finns idag 17 varuhus och Ikea finns totalt 1 36
lander och har118 000 medarbetare och en arlig forsiljning pa 6ver 19 miljarder Euro. Varuhuset i
Kalmar 6ppnade 2006 och var da det 15: e varuhuset i Sverige.

Anders Karlsson & Josefine Ohlsson

Anders Karlsson arbetar som marknadschef pa Léansforsidkringar Kalmar Léin och Josefine Ohlsson
arbetar som informationschef pa Liansforsdkringar Kalmar Lan. Lénsforsdkringar Kalmar Lin
ingar i Léansforsidkringsgruppen med 24 lokala och kundigda bolag som tillsammans dger
Lansforsdkringar AB som &dven innefattar Linsforsidkringar Liv, Léansforsdkringar Bank och
djurforsidkringsbolaget Agria. I Kalmar lan finns sju kontor med totalt 140 anstéllda och de har
110 000 kunder.

4.2. Reklamens fordndring

4.2.1. Reklamkanaler

Mediaval och anpassning

Jan Selling menar att reklamen styrs av mediekonsumtionen. Jan Selling papekar: “Det dr enkelt
att folja utvecklingen av befintliga mediakanaler och tillkomsten av nya, for att se hur reklamen
har fordndrats”. Han jamfor dagens mediebrus med det mediabrus som existerade for bara 15 ar
sedan och anser att mediabruset var mindre omfattande forr. Aven Nationalencyklopedin (2008)
hdavdar att ett tilltagande mediebrus har blivit patagligt pa senare tid och att detta paverkar
reklamens formaga att tringa igenom. Pelle Holm beskriver hur kanalvalet blivit mer komplext
over tiden, och betonar att 1 takt med att konkurrensen har okat har det blivit allt mer komplicerat
att na ut med budskapet. Back et al. (1983) skriver att de olika mediekanalernas frimsta uppgift ar
att lyfta fram meddelandet sa att de potentiella kunderna exponeras for det. Diarmed 4r kanalvalet
viktigt eftersom det dr genom kanalerna som reklamen nar mottagarnas uppmérksamhetsfilt. Pelle
Holm berittar att nédr han borjade arbeta inom reklambranschen sa fanns det mycket firre kanaler
att vilja mellan. Pa den tiden var det léttare att vara medieexpert understryker han. Nar reklam-TV
lanserades ville alla att deras reklam skulle synas ddr och nu nir Internet har etablerats som en
reklamkanal vill alla vara med dér. Det har hant mycket, idag finns det sa manga kanaler att vilja

pa.

Dessutom anser Pelle Holm att det dr véldigt svart idag att veta vad som gjordes ritt, ndr nagot gatt
bra, eftersom det idag dr svart att méta effekterna isolerat nér det finns sa manga olika kanaler som
reklambudskapet kan formedlas via. Aven Fill (2006) lyfter fram svéirigheterna med att miita
effekterna av reklam och menar att det inte finns nagon perfekt eller idealisk mitningsmetod.
Anders Karlsson lyfter d@ven han fram det 6kade kanalutbudet och sédger: ”Det stora kanalutbudet
har skapat maojligheter som inte fanns tidigare, exempelvis sa gar det mycket snabbare att na ut
med ett budskap idag dn det gjorde tidigare”.

Pelle Holm diskuterar forr och nu och hur produktionen har foridndrats. Han hédvdar att
produktionen idag dr mycket tuffare. Pa 70-talet hade reklambyraerna mer tid dn i dag. Forr kunde
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byran dgna mycket mer tid at varje kampanj och samtidigt tjinade alla mer pengar i branschen.
Idag upplever Pelle Holm att 90 % av allt han ser #r daligt, vilket visar hur svart det &r att gora bra
kommunikation, dven om du har substans och nagot bra att beritta. Nagot annat som Pelle Holm
fortfarande anser dr svart, dr att fa reklamen att tilltala manga. Detta dr nagot som forfattare som
Blythe (2006) dven belyser och enligt Blythe (2006) handlar reklam om att skapa ett meddelande
som sdnds ut och far mottagaren att forhoppningsvis reagera pa det sitt som #r Onskat fran
sandaren. Pelle Holm berittar att en vén till honom, som r vildigt hogt uppsatt pa en reklambyra i
England, alltid tycker att forsta rutan i en reklamfilm maste vara sa intressant att den som ser den
kdnner att den maste se nista ruta. Det &r svart, menar Pelle Holm, eftersom en hel story maste
berittas pa 30 sekunder, och under den tiden ska den ga igenom det foretaget bakom reklamen vill
sdga och gora det pa ett sitt som ar sa tilltalade att médnniskor inte zappar, utan istéllet gillar vad de
ser och blir intresserade.

Modeordet i dag, ar enligt Pelle Holm integration, det vill sdga hur allt ska hidnga ihop. Pelle Holm
anser att det dr viktigt att foretagen har etz uttryck mot konsument, vad det dn géller. Det betyder
dock inte att allt maste se exakt likadant ut som manga kanske trodde forr, da mottagarna av
reklamen ofta underskattades forklarar Pelle Holm. Forr togs en backshot fran en film och gjordes
om till annons, det var inte mer avancerat dn sa fortydligar Pelle Holm. Pelle Holm poéngterar att
det nu snarare handlar om att utnyttja mediers kvalitet och fundera pa om du rakt igenom séger
samma sak och att det dr samma personlighet du har ndr du formedlar budskapet. Pelle Holm
menar att varumirken kan ses som en person, och han menar att ingen vill att det ska vara en
“schizofren typ” som tilltalar dig pa massor av olika sitt, sa att du undrar vad det egentligen &r for
person. Ett och samma tilltalssétt dr viktigt for att sdga olika saker understryker Pelle Holm.
Integration missuppfattas vildigt ofta som att mottagaren ska se samma sak visuellt om och om
igen sdger han. Visas samma bild i alla sammanhang hela tiden sa tror manga felaktigt att det &r
integration fortydligar Pelle Holm. I vissa sammanhang kan det dock vara bra, poidngterar Pelle
Holm, ett exempel pa detta menar han dr om det &r en visuell grafisk liten identitet som anvénds
hela tiden. Reklamskapare har tvingats bli mycket bittre pa integration, pa grund av komplexiteten
med reklam och marknadsforing idag anser han. Pelle Holm berittar:

"Att skapa en tydlighet och fa allt att hinga ihop dr oerhort viktigt idag”.

Patrik Riese poingterar vikten av att inte glomma bort framtida képare och att bygga in varumirke
och en image hos dem. For att 16sa detta och fanga in den yngre malgruppen som det i GM: s fall
handlar om sa arbetar foretaget mycket med breda medier som dagspress och TV, forklarar Patrik
Riese. Patrik Riese betonar vikten av att gora bra materiel som dr allméngiltigt och tar upp
laten, “"Release Me” som blev en jittehit och som han menar dr ett bra exempel pa detta. Shaw
(2005) anser att ljud i form av musik har en djupgaende effekt pa konsumentens upplevelse och
kan ddrmed ha en betydande paverkan pa hur konsumenterna kénner sig.

Jan Selling anser att den kraftiga kedjebildningen har paverkat reklamen dramatiskt. I
hemelektronik mérks detta bést eftersom dér har de stora kedjorna tagit over néstan all annonsering
kring de olika varumirkena, dock sa far tillverkarna betala for detta menar Jan Selling. Det dr
vildigt fa av de tillverkande hemelektronikforetagen som syns ensamma eller har egen reklam
menar Jan Selling. Samma sak har skett for dagligvaruhandeln. Dér har varumérken som Arla och
Findus fatt dra ner pa den egna reklamen for att kopa sig plats pa hyllorna i butikerna och i ICA:s
reklamfilmer sidger Jan Selling. Detta kan sdttas 1 kontrast till Dahlén och Langes (2003)
resonemang dir forfattarna skriver att reklamen maste anpassas efter de enskilda produkterna
eftersom olika produkter har olika produktegenskaper och dessa paverkar i sin tur hur konsumenter
uppfattar och bearbetar reklamen. Manga &dldre annonsorer sasom de stora bryggerierna, Spendrups
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och Carlsberg for att nimna nagra, har forsvunnit berdttar Jan Selling. Detta dr en stor fordndring
tycker han.

Kent Andersson séger att reklam dr nagot som en aktor maste anvéinda sig av for att na ut pa en
marknad. Kent Andersson berittar dven att i samhillet generellt sa har det skapats en
reklamtrotthet hos ménniskor som innebdr att folk tar sig tid till att gora annat under
reklampauserna.Om vi tittar pa effektiviteten av en klassisk reklamkampanj sa ser vi att det har
blivit svarare och svarare menar Kent Andersson.

Kent Andersson forklarar:
“I dag handlar det om att hitta en bra kombination av olika kanaler for att nd ut pa ett bra sdtt”.

Forfattare som Berger (2004) menar att genom att konsumenter bland annat ldser tryckta annonser,
lyssnar pa radioreklam och ser och lyssnar pa TV-reklam sa dvertygas, 6vertalas och motiveras de
till att agera, det vill siga konsumera. Det giller att ha koll pa de olika trenderna podngterar Kent
Andersson. Kent Andersson lyfter som exempel upp att det gar att urskilja att TV som kanal
minskar medan Internet Okar. Dessa kombinationer dr nagot som reklammakare maste arbeta
mycket starkare med idag anser han. Det har ocksa blivit viktigt att forsta hur olika media paverkar
varandra understryker Kent Andersson. Denna utveckling har gatt vildigt fort menar Kent
Andersson. Den stora forindringen som skett inom reklam tror Kent Andersson &@nda ar
spridningen. Forr fanns det i Sverige bara en dagstidning att annonsera i eller en biofilm att synas i
hivdar Kent Andersson. Kent Andersson berittar:

“I dag finns det mdnga fler mojligheter, men ocksa manga fler problem, forr kunde TV alltid
anvdandas som ett huvudmedium men idag dr det inte sa enkelt”.

Enligt Blythe (2006) kan dock TV-reklamen ldnkas samman med andra medier for att forstirka det
overgripande reklambudskapet”.

Josefine Ohlsson beréttar:

“Det har blivit svarare att kombinera olika media for att na ut till just de malgrupper som du dr
intresserad av med just det budskapet”.

For 30 ar sedan fanns det inte sd manga alternativ till tidningsannonserna, som gav bra utslag,
tilldgger Anders Karlsson. Idag maste du bade vilja ritt kanal plus ha ett budskap som ar lite
extremt och modigt. Josefine Ohlsson menar ocksa pa att det har blivit svarare att behalla den roda
traden genom att nya medier har tillkommit. En faktor till som forsvarar just det, dr det faktum att
det pa Lansforsdkringar finns manga olika avdelningar som anvénder sig av reklam som innehaller
olika budskap forklarar Josefine Ohlsson. Variationen av resor tvingar Ving att arbeta med manga
olika kanaler sdger Annika Heinmetz. Ving anvédnder sig mycket av tidningar som ICA-kuriren
och Allers for att na en dldre malgrupp berdttar Annika Heinmetz. Hon berittar ocksa att de riktar
sig framst till kvinnor inom denna malgrupp eftersom hon tror att det #r kvinnorna som tar
besluten om resorna. Annika Heinmetz forklarar hur konjunkturer paverkar reklamen och siger att
nér det dr hogkonjunktur sa annonserar alla vildigt mycket och det dr nagot som Ving inte kan
halla sig utanfor. Nir det istdllet dr lagkonjunktur blir det manga resor over, forklarar Annika
Heinmetz, men eftersom det dr dyrare for Ving att ha tomma flygstolar dn att ménniskor reser
billigt sd maste de annonsera med sista minuten berittar hon.
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TV och Radio
Pelle Holm anser att reklamfilm i TV fortfarande ett mycket starkt medie. Pelle Holm berittar:

"Trots all skepsis mot TV-reklam sa finns det inget medie som snabbare ger tittarna kiinnedom om
produkter eller varumdrken”.

Aven forfattare som Blythe (2006) hiivdar att TV fortfarande ir det mest kraftfulla mediet nir det
kommer till masskommunikation. Nir det giller snabbhet och kostnadseffektivitet dr det ju helt
klart mest effektivt anser Pelle Holm. Annika Heinmetz pastar dven hon att TV-reklam, som trots
allt inte har funnits sa linge i Sverige, idag &r en oerhort stark kanal.

Jan Selling berittar:

"TV-reklam har sa pass kort tid pa sig att fa tittaren intresserad att det egentligen bara gar att
skrika en sak for att kunderna ska kunna uppfatta det”.

Fill (2006) beskriver detta problem och forklarar att en trend inom TV-reklam &r att meddelandena
blir allt kortare, vilket gor att manga reklamavbrott kan upplevas som roriga i och med ett okat
antal budskap, detta pa grund av att fler annonsorer da hinner exponera reklamen under samma
reklamavbrott. Kent Andersson forklarar att det dirmed ar mest effektivt att placera budskapet i
borjan eller i slutet av en reklampaus, for da har folk satt sig ner i TV-soffan igen och dr mer
mottagliga. Josefine Ohlsson forklarar att en anledning till att budskapen blivit allt kortare i TV-
reklam, och 1 hennes mening dven i de dvriga reklamkanalerna, &r att Internet som kanal tagit den
mer informativa rollen. Annika Heinmetz anser dven hon att informationen i reklamen har minskat
efter Internets tillkomst som kanal.

Jan Selling gillar TV som media eftersom det snabbt gar att na hela landet. Han sidger ocksa att
tillkomsten av nya mer nischade kanaler har 6kat mojligheterna for att na sin malgrupp. Jan Selling
jamfor de smala kanalerna och TV-programmen med fackpress och menar att om konsumenterna
ar intresserade sa hittar de vad de soker.

Ett klassiskt knep som anvinds for att fortydliga vem som &r avsidndaren i en TV-reklam &r att
lagga en logotyp 1 hornet genom hela filmen forklarar Kent Andersson. Shaw (2005) berittar att
synsinnet registrerar merparten av information som konsumenten utsitts for. Genom synsinnet
bildar sig konsumenten en uppfattning om en produkt &r tilltalande eller inte. Forfattaren menar att
synsinnet vacker kénslor och hjdlper konsumenterna att uppfatta en kontext, delar i helheten. Att i
reklamen stindigt visa logotypen for konsumnterna dr ganska trakigt sdger Kent Andersson.
Dramaturgi dr nagot som &r oerhort viktigt att arbeta mycket med i inledningen av reklamfilmer
forklarar Kent Andersson vidare. Kent Andersson berittar att borjan pa filmen direkt ska kunna
sdtta tittaren 1 en kontext dir tittaren undermedvetet ska kunna veta vem som dr avsdndare utan att
har visats nagon logotyp i borjan. En logotyp i borjan pa en film kan brianna hela berittelsen menar
Kent Andersson.

Nir det giller produktplacering, forklarar Patrik Riese, att det gar att urskilja tydliga trender. En
trend dr den rena produktplaceringen som handlar om att fa in produkten i en produktion.
Produktplacering innebir enligt Blythe (2006) att foretag betalar en del av produktionskostnaden
for en film eller TV-serie och i gengild far foretaget sin logga, varumirke eller nagon av foretagets
produkter exponerade i filmen eller TV-serien. Nar det giller produktplacering, tycker Patrik Riese,
att det dr viktigt att gora det smart sa att produkten uppfattas positivt och att den blir en naturlig del
av handlingen sa att det inte blir paklistrat. Detta dr nagot som dven Blythe (2006) skriver om och
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forfattaren forklarar att i manga fall dr produktplacering sa subtil att konsumenten inte ar helt
medveten om att denna dr exponerad med reklam. Den annan trend som &r ganska intressant inom
det hdar omradet dr nagot som kallas programming forklarar Patrik Riese. Forfattare som
Morgensen (2004) beskriver fenomenet och forklarar dven han att programming dr ett nytt
fenomen och att detta dr en mer avancerad form av TV-reklam. Patrik Riese forklarar att
programming inte dr produktplacering egentligen, men att det ligger ndra. Programming handlar
enligt honom om att foretaget dr med och sponsrar ett helt program. Foretag kan exempelvis vara
med och utforma samt finansiera ett program som handlar om foretagets produkt, sin kategori eller
sin miljo forklarar Patrik Riese. Patrik Riese berittar:

”Programming dr en ganska stark trend eftersom det dr varumdrkesbyggande utan att det kdnns
paklistrat.”

Det blir fullstandigt integrerat anser Patrik Riese och forklarar att konsumenten dr mer ovetande
om att det dr reklam, pa gott och ont. Jan Selling berittar att ett klassiskt och billigt sitt att fa
uppmirksamhet dr att anvinda sig av kdndisar dven om det har risker tilligger han. En kindis kan
gora snedsteg och kora i diket vilket kan skapa negativ uppmirksamhet kring varumérket. En bra
kampanj som lyckades med kéndisar var introduktionen av Unibet. Detta dr ett exempel pa
programming, dir Unibet var med och sponsrade "Pokermiljonen” i TV4 berittar han.

Radio ir enligt Wells et al. (2006) det billigaste mediet att géra reklam 1 och sjédlva kostnaden for
att producera radioreklam kan ofta begrinsas. Detta tar dven Pelle Holm upp och forklarar att
radioreklam &r relativt billigt. Munck (2006) forklarar att ménniskor ofta uppfattar radioreklam
som dalig och taffligt gjord samt att den saknar dragningskraft. Radio har inte hogsta kvalitet som
media forklarar dven Pelle Holm. En annons i exempelvis Sydsvenskan upplever han kdnns mer
véardefullt. I Sverige, skiljer inte radio sig ndmnvirt fran andra medier vad det giller
produktionshastighet menar Munck (2006). Pelle Holm hidvdar dock motsatsen och forklarar att
radioreklam gar snabbt att producera.

Print

Jan Selling framhiver att “sidan tre uppslaget” 1 DN forr var den allra bésta annonsplatsen med
bast genomslag. Da tog sig folk tid att ldsa menar Jan Selling och pastar att det dr nagot som folk
inte gor idag. Jan Selling anser att svenskar dr véldigt daliga pa att ldsa dagstidningar menar han
och dirfor har andra mediekanaler sasom Internet blivit allt viktigare iadg. Pelle Holm tar dven
han upp “sidan tre uppslaget” och forklarar att forr var det en otrolig tyngd i att fa en annons
pa “sidan tre uppslaget” i en dagstidning. Idag finns sa mycket mer forklarar Pelle Holm.
Forfattare som Blythe (2006) forklarar att print dr kopta annonser som forekommer i olika
tidningar och magasin samt utomhusreklam, bland annat i form av billboards, annonser pa
busshallsplatser och sa kallade flygannonser. Jan Selling betonar att utomhusreklam &r en
reklamform som inte kénns sa patringande samtidigt som det ocksa en kanal som nar brett berittar
han. Dock forklarar Jan Selling:

“Det har blivit svarare att dominera stan med utomhusreklam pd grund av att det idag finns sa
manga budskap.”

Internet

Patrik Riese forklarar att inom marknadsforingen sa kdmpar alla lite nédr det géller att anpassa
reklamen efter Internetutvecklingen. Patrik Riese papekar att det finns en risk i att se Internet som
bara ytterligare en reklamkanal och att ha ett alltfor traditionellt reklamtiank vid forhallning och
anpassning till den nya utvecklingen inom Internet. Patrik Riese sédger:
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“Det gar inte att tinka for enkelt i och med att Internet dr alltfor komplext som verktyg, att
begrdnsa sig till att bara se Internet som ett medie att annonsera i réicker inte”.

Blythe (2006) hdvdar att Internet idag @r ett viarldsomspannande verktyg som marknadsforare har
varit snabba att utnyttja men kanske inte dr sa effektivt och anvindbart som det utges for att vara.
Internetbaserad reklam kretsar ofta kring det egna foretagets hemsida men kan dven vara annonser
pa andra sidor. Patrik Riese berittar ocksa att det kan vara sa att reklamen utanfor Internet blivit
lite av en inkorsport till den egna sajten och tror att detta kan vara en strategi som fungerar ganska
bra. Detta baserar Patrik Riese enligt honom sjilv pa att sa fort foretaget lyckats locka
konsumenten in till den egna sajten kan foretaget fanga detaljerade uppgifter och starta en dialog
med konsumenten.

Internet anvdands mycket idag konstaterar Pelle Holm men berittar att han tror att en trend dr att
manga foretag gar ifran bannerkampanjer for att istdllet jobba mer med designen av hemsidan.
Pelle Holm understryker:

”"Mycket handlar idag om att driva konsumenten till Internet och dirmed fordndras reklamen i
ovrigt”.

O“Connor och Galvin (2001) skriver hur potentiella kunder maste bli attraherade eller lockade att
besoka ett foretags hemsida och att detta numera &r det primédra malet med reklam. Pelle Holm
forklarar att reklamen utanfor Internet har blivit som en inkorsport till foretagets hemsida. Annika
Heinmetz, forklarar dven hon, att alla de andra kanalerna forutom Internet behdvs for att driva mot
foretagets hemsida, TV é&r speciellt bra pa detta forklarar hon. Ofta arbetar Ving med
kampanjsajter som &r viktiga for att driva kunderna mot Internet férklarar hon.

Patrik Riese forklarar att Internet var en av de forsta kanalerna som blev interaktiv ganska fort.
Blythe (2006) hédvdar dock att manga foretag idag anviander hemsidan som reklam eller bara som
en broschyr och ddrmed missar de pa sa sitt de interaktiva mojligheter som ges. Patrik Riese
hivdar att foretag bor anvinda de Ovriga kanalerna till att forsoka locka konsumenterna till den
egna sajten, eftersom de pa den egna sajten kan fora en dialog med kunderna. Detta har medfort,
menar Patrik Riese, 6kade mojligheter att ge kunderna djupare information. Det som &r positivt
med Internet och foretagets egen hemsida som marknadsforingsmedel &r enligt Patrik Riese att det
da dr konsumenten som bestdmmer sjdlv och kan navigera sjdlv. Detta till skillnad fran de 6vriga
traditionella kanalerna dér det dr foretaget som bestimmer vad konsumenten ska fa for information
berittar Patrik Riese. Arbetar foretag med marknadsforing via Internet ger foretaget konsumenten
makten att ta at sig den information som &r relevant for den konsumenten. Detta forklarar Patrik
Riese blir mycket mer effektivt. Patrik Riese forklarar ocksa hur marknadsforing via Internet mer
liknar, vad han kallar, permission marketing och inte interuption marketing” och patalar att
reklamen inte f6ljt med i denna Gvergang pa samma sétt.

Vad giller Internet sd anser Pelle Holm att det finns odndliga mojligheter men att det ofta &r
komplext att anvinda Internet for reklam och marknadsforing. Internet har enligt Pelle Holm blivit
den informativa kanalen. Pelle Holm lyfter fram kopprocessen och menar att den forkortats tack
vare Internets tillkomst. Han berittar att forr sa var det sa att om kommunikation gjorde en
konsument intresserad av en bil sa var konsumenten tvungen att aka ut till bilhandlaren och titta pa
och fraga om bilen men nu finns all information pa nitet vilket medfort att nir bilkoparen vil ska

> For forklaring av dessa begrepp, se rubrik 4.2.2. Karaktdir och stil i uppsatsen.
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komma till bilhallen och kopa sin bil besitter konsumenten redan mycket information och dr mer
forberedd, paldst och har kommit mycket ldngre i sin kopprocess och kanske bara vill provkora.
Detta menar Pelle Holm stiller helt andra krav pa forséljaren i och med att konsumenterna tack
vare Internet dr mer paldsta. Jan Selling framhaller:

“Internets tillkomst som informationskdlla har forenklat budskapen i reklamen hos de ovriga
kanalerna. “

Josefine Ohlsson papekar dven hon detta och séger:

“Internet som informationskdlla har gjort att budskapen i de ovriga kanalerna har blivit mindre
och tydligare”.

Jan Selling betonar att ett forenklat budskap dock stéller hogre krav pa innehallet. Informationen
maste finnas enkelt pa en sajt som gor att kunderna hittar den direkt anser Jan Selling. Gay et al.
(2007) podngterar att Internetreklam liksom traditionell reklam har tva olika subgrupper med olika
typer av reklam. Det finns dels den direkta sdljande reklamen som direkt soker en handling av
kunden sasom ett kop. Som komplement finns dven varumirkesbyggande reklam som genom
frekvent aterkommande budskap ska forbittra kundernas syn av foretaget. Jan Selling papekar
dock svarigheterna med att na ut till ritt personer pa Internet. Han menar att det idag finns sa
manga breda hemsidor att det &@r svart att hitta den ritta hemsidan for annonsering. Jan Selling
forklarar dven vikten av att inte jaga “’klick” pa en annons. Han ser annonsen som en affisch som
ska formedla ett budskap. Jan Selling sédger att pa Internet forekommer en hardare selektering av
alla budskap som formedlas mot vad som exempelvis sker i en tidning. Anders Karlsson forklarar
att de pa Lansforsdkringar i Kalmar Lan vill gora affirer pa Internet. Annika Heinmetz berittar att
Ving tidigt insag Internets potential for resebranschen. Hon beskriver férdelarna som finns med
Internet och tar upp att det med enkelhet gar att beskriva resmal med bild och film genom Internet.
Ikea har under en period haft en nitbaserad affar som heter "Handla hemma” déar kunder har
kunnat handla Ikeas produkter och fa dem hemskickade, men denna tjdnst ska nu avvecklas
berittar Charlotta Tunhov. En framtida avveckling av online-shopen pa Ikeas hemsida kommer att
gora att Ikeas reklam skiljer sig lite fran andra foretag som kanske forsoker fa in sa mycket folk
som mojligt pa hemsidan menar Charlotta Tunhov. Ikea vill med sin reklam istillet forsoka locka
sa manga méanniskor som mojligt direkt till varuhusen. Hemsidan kommer dock att fortsitta
fungera som ett komplement till annan marknadsforing eftersom manga kunder formodligen vill ha
mer produktinformation menar Charlotta Tunhov.

4.2.2. Karaktar och stil

Emotionell kontra rationell reklam

Patrik Riese pratar om den emotionella sjidlen och den rationella sjdlen och menar att den
forstnamnda kan handla om att reklamen ska inge en kénsla av att produkten ska vara exempelvis
hiftig och Patrik Riese menar att den sistnimnda innebir saker som; pris, produktegenskaper,
teknologi och liknande. Enligt Soderlund (2003) sa dr emotionell reklam sadan reklam som
forsdtter oss manniskor i ett positivt emotionellt tillstand. Yadin (2002) menar att de rationella
inslagen i reklam ofta bestar av fakta och siffror samt fordelar och styrkor som ska tilltala
konsumenternas intellekt istéillet for deras kénslor. Ibland behover foretag enligt Patrik Riese
overviaga om reklamen ska vara mer emotionell i vissa kanaler och mer rationell i andra. En vanlig
foreteelse, dr enligt Jan Selling, att anvédnda sig av emotionell varumirkesbyggande reklam 1 TV
och att ha de rationella argumenten pa Internet och i butik.
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Pelle Holm berittar att det forr var mer rationell eller mer produktnira reklam och den ansag Pelle
Holm gjordes med finess sa att den ofta blev otroligt bra. Pelle Holm menar att det sedan blev en
trend med mer varumirkesbyggande reklam och Pelle Holm tydliggor att det taktiska mer
produktndra tidnkandet glomdes bort. Soderlund (2003) styrker detta ndr han forklarar att i
reklamen pa 60- och 70-talet fanns det gott om rationella argument som verkligen framhivde
fordelarna med de produkter som annonserades samt att det senare skedde en Gvergang till en
anvindning av mer emotionella virden. Pelle Holm anser att i dag har ménniskor inom
reklambranschen forstatt att det rationella och det emotionella maste samverka och att det géller att
hitta en balans eftersom det ena inte klarar sig utan det andra, vilket Pelle Holm forklarar att
reklamskapare lért sig hantera. Pelle Holm anser dock att i vissa ligen maste reklamen vara mer
taktisk eftersom det &r det enklaste sittet att reglera och paverka forsiljning sett ur ett kortsiktigt
perspektiv. Jan Selling tycker dock att reklamen alltid har spelat pa kinslor och emotionella vérden.
Soderlund (2003) och Dahlén (2003) skriver att det dr svarare att filtrera bort emotionell
marknadsforing och detta hivdar forfattarna kan forklara den 6kade anviandningen av denna typ av
marknadsforing.

Patrik Riese papekar att det egentligen alltid krdvs en balans mellan de bada. Detta podngterar
dven Yadin (2002) och forklarar att de emotionella karaktirsdragen maste blandas med logiska och
rationella argument for att reklamen ska vara sa effektiv som mojligt. Patrik Riese lyfter fram Alfa
Romeo som ett exempel och forklarar att 4ven om en konsument r helt fordlskad i Alfa Romeo, sa
gar konsumenten kanske dnda inte och koper en Alfa Romeo for att denne vet att bilen har ett
daligt kvalitetsrykte. Diaremot betonar Patrik Riese att det 4r viktigt att diskutera i dessa termer och
forklarar hur GM arbetar precis pa det sittet och hela tiden 6verviger om det i en reklam finns
tillrackligt mycket inslag fran den emotionella sidan och den rationella. Patrik Riese framhiver
aterigen balansen mellan det emotionella och det rationella, bade nir det handlar om sjdlva
utforandet av budskapet, men dven i kanalvalet. Patrik Riese forklarar att TV dr en kanal dar det ar
ldttare att gora mer emotionell reklam och hur tidningar dr en kanal som det dr littare att skapa mer
rationell reklam i. Patrik Riese tar upp Internet och forklarar hur Internet skér tvirs i allt det i och
med att i denna kanal kan foretag arbeta véldigt emotionellt, med rorliga bilder och sa vidare, men
samtidigt kan foretag arbeta extremt rationellt i sin reklam i och med att konsumenten kan kolla
upp pris, produktkvaliteter och liknande.

Kent Andersson lyfter d@ven han fram balansen och forklarar:
“Reklam dr alltid en kombination av det rationella och det emotionella.”

Han framhéver att kénslor alltid har varit bittre nir det handlar om att bygga ett varumirke,
samtidigt som det dr bittre att anvidnda rationella virden nir det handlar om utbud. Kent
Andersson kan inte se nagra tydliga trender utan sédger att det dr vildigt beroende pa bransch. Ett
klassiskt knep i reklam #r att anvinda sig av trovirdiga personer som berittar budskapet for att fa
okad genomslagskraft podngterar Kent Andersson. Han anser att detta skulle kunna vara en trend.
Han berittar ocksa att de pa reklambyran Lennandia arbetar mycket med att hitta ritt kénsla i
reklamen. Kent Andersson berittar dven att de brukar jobba mycket med dialekter. Han tror att
ménniskor #r trotta pa det globala och vill kiinna att féretaget finns nirmare en sjilv, detta kan
uppnas genom att anvéinda dialekter. Kent Andersson forklarar att han tror att det handlar mycket
om att skapa en bra magkinsla hos konsumenterna. En bra magkinsla kan exempelvis gora sa att
en konsument viljer en lite dyrare schampoflaska, nir konsumenten vél befinner sig i butiken dven
fast de vet att det dr samma innehall. Reklam som anspelar pa kinslor dr enligt flera
forskningsstudier betydligt effektivare dn annan typ av reklam och detta hdavdar Dahlén (2003)
beror pa att vi har svart att styra vara kénslor. Kent Andersson berittar att det dr vanligt idag att
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reklamskapare anvinder sig av wellness i sin reklam. Detta syftar till att du mar bra och blir
populdr om du anvédnder denna produkt menar Kent Andersson.

Annika Heinmetz framhiver att deras reklam har skiftat manga ganger mellan rationella och
emotionella budskap. Ving arbetar med allt fran reklam med endast resmal och priser till ren
emotionell reklam. Den senaste trenden, forklarar Annika Heinmetz, &r att ge en uppriktig bild av
resmalet. En annan trend som hon lagt mérke till dr att det inte alltid ar den traditionella svenska
familjen som portritteras i reklamfilmerna numer, utan istdllet moderna familjer sasom
homosexuella par och familjer med olika etniska bakgrunder. Annika Heinmetz tilligger ocksa att
det dr mycket upp till vilken kanal de anvinder sig av nidr det kommer till vilket typ av budskap
som ska sdndas ut. Musiken i reklamfilmerna &dr ocksa vildigt viktig for oss forklarar Annika
Heinmetz. Nagra av Vings konkurrenter har arbetat med samma musik i manga ar men Ving
brukar byta musik i deras reklamkampanjer. Detta dr mer flexibelt berdttar hon. Under ett ar
testade Ikea, forklarar Charlotta Tunhov, att lata katalogen ha en del som var emotionell och en
som var rationell. En del dér Ikea presenterade bilder som skulle skapa inspiration hos kunderna
och en annan som skulle ge all produktinformation. Detta gav inget bra utslag alls forklarar
Charlotta Tunhov. Kunderna ville ha kombinationen som de kinde sig trygga med. I Ovrigt sa
berittar Charlotta Tunhov att fenomenet emotionell kontra rationell reklam har pendlat véldigt
mycket fram och tillbaka. Ikea forsoker spela mycket pa vardagen och hemmets lugn och ro.

Skillnader i hur GM arbetar olika med reklam beroende pa om de talar till mén eller kvinnor &r
enligt Patrik Riese en kinslig fraga och nagot de funderar vildigt mycket 6ver. Prestanda och turbo,
forklarar Patrik Riese dr begrepp som de anvénder nér det kommer till Saab och menar att dessa
kan uppfattas som mer manliga och rationella. Volvo diremot, forklarar Patrik Riese, dr lite mer
kvinnligt och dér signaleras budskap som sikerhet, rymlighet, familjebil, miljobudskap och sa
vidare vilket & mer emotionella budskap. Forfattare som Feurst (2002) forklarar att det ar
avgorande for foretag att veta vilka deras kunder dr och hur dessa konsumenter resonerar och
agerar for att kunna bestimma hur produkterna ska utformas, hur annonserna ska vara och var
produkten ska finnas. Patrik Riese forklarar att det dr viktigt med en balans mellan det kvinnliga
och det manliga.

Strategiskt kontra taktisk reklam

Pelle Holm anser att rationell reklam har en risk att bli lite trakig. Pelle Holm forklarar att de pa
Lowe Brindfors brukar anvinda begreppen strategiskt och taktiskt. Det forstnamnda handlar om
langsiktig varumirkesbyggande reklam och det sistndmnda handlar om produkten och dess
saregenskaper fortydligar Pelle Holm. Den strategiska reklamen, menar han, dr vanligtvis av mer
emotionell karaktdr medan den taktiska har en mer rationell karaktdr. Dessa dr egenskaper som
dven Dahlén (2003) tar upp da dven han beskriver den strategiska kommunikationen som nagot
som handlar om att skapa en positiv kénsla hos konsumenten och den taktiska kommunikationen
som nagot som kan betraktas som mer rationellt. Samtidigt som det #r viktigt att bygga
varumidrken genom reklam, forklarar Pelle Holm, sa maste reklamen ocksa innehalla nagot som
gor att produkten séljer. Dérfor betonar Pelle Holm att det inte gar att vara utan det ena eller det
andra och understryker att det handlar om en samverkan. Falonius och Hedberg (2003) styrker
detta nidr de skriver att den taktiska marknadsforingen maste folja den strategiska. De forklarar att
detta beror pa att den taktiska marknadsforingen ska formedla ett budskap som byggts upp genom
den strategiska varumirkesbyggande kommunikationen. Pelle Holm diskuterar det kortsiktiga och
det langsiktiga och berittar att det langsiktiga varumérkesbyggandet exempelvis kan fa effekt om
fem ar medan det strategiska kortsiktiga ska ge effekt och vara siljande idag.
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Pelle Holm berittar att trots att reklamen forr oftast var ren produktreklam sa fanns det dven viss
varumirkesbyggande reklam dven da. Pelle Holm lyfter fram Coca-Cola som ett exempel pa ett
foretag som tidigt arbetade med varumérkesbyggande reklam. Under det tidiga 1960-talet, menar
Pelle Holm, att den reklamen som gjordes, hela tiden hade produkten i fokus men att den var
utsvivande. Pelle Holm berittar att forr var det ldttare att ta fram sdregenskaper hos produkterna
och att det idag finns ytterst fa punktfordelar, sa darfér maste du mer inrikta dig pa att bygga
virdet 1 varumirket. Han anser att det dr tuffare att konkurrera i dag nédr det saknas mirkbara
skillnader mellan de olika produkterna som finns. Alla produkter kan i princip samma saker och
darfor dr det svart att gora ren produktreklam i dag understryker Pelle Holm. Reklamen har dérfor
en mer varumirkesbyggande karaktir i dag dn den haft tidigare. Pelle Holm forklarar:

”I dag kan du helt enkelt inte vara ensam om ndgot speciellt linge, det var ldttare forr. Nu maste
du bygga en grund och mejsla ut varumdrkets kdrnvdrden, vilket dr mer komplext dn att sdga att
den produkt du sdljer dr virdens bdsta.”

En annan skillnad som Pelle Holm beréttar om ir att designen pa produkten har blivit mycket
viktigare att lyfta fram i reklamen. Feurst (2002) menar att en produkt bor utformas sa att den
attraherar bade de rationella och de emotionella behoven hos kunderna. Ytterligare skillnader ar
enligt Pelle Holm att reklamen forr var mer klassisk och upprepande. Idag stills hogre krav pa att
reklamen maste tala till personen och inte bara banka in ett budskap.

Varumirkesbyggande reklam dr konjunkturberoende berittar Kent Andersson. Han betonar vidare
att innan IT-kraschen sa var det mycket vanligare med varumirkesbyggande reklam. Kent
Andersson exemplifierar med Telia som var en stor aktor och anvinde sig mycket av
varumérkesbyggande reklam. Nir kraschen var ett faktum var det manga som fick sla pa bromsen
hart menar Kent Andersson. Nér det dr lagkonjunktur sa blir forsdljningen viktigare och da ar det
reklam om utbudet, det vill sdga rationell reklam, som giller anser Kent Andersson. Sen finns det
saklart kombinationer eller hybrider av varumirkesbyggande strategisk reklam och taktisk
utbudsreklam som Kent Andersson kallar det. ICA:s TV-reklamer som ir utformade som en serie
ar ett exempel pa denna typ av reklam menar Kent Andersson. Josefine Ohlsson siger:

“Reklamen idag maste vara ganska kaxig och modig men det far absolut inte bekosta de
kdrnvdrden som foretaget vill formedla”.

Speciellt tror hon det dr extra viktigt ndr det giller forsdkringsbolag, sdsom Lénsforsdkringar.
Anders Karlsson tilldgger att Lansforsikringar arbetar mycket med att bygga varumérket pa lang
sikt och att det &r nagot som skiljer dem fran deras konkurrenter. Den strategiska
kommunikationen handlar enligt Dahlén och Lange (2003) just om den langsiktiga positioneringen
som ett varumirke ska inta pa marknaden.

Annika Heinmetz berittar att Ving pa sikt bygger sitt varumirke och att trots att Ving ar ett valként
mirke sa maste varumirket fortfarande vardas. Annika Heinmetz berittar att resor &r
sédllankopsprodukter vilket innebdr att det dr viktigt for Ving att finnas med 1 konsumenternas
medvetande den dagen de bestimmer sig. Resor som produkt dr nagot som &r vildigt
sdsongsbetonat forklarar Annika Heinmetz och detta gor att Ving inte syns 1 reklam lika mycket
hela tiden utan det dr fraimst under vissa perioder. Ving har tva olika typer av reklam, berittar
Annika Heinmetz, och tar dven hon upp att den ena typen som varuméirkesbyggande och den andra
som taktisk. Den taktiska kommunikation handlar enligt Dahlén och Lange (2003) om hur féretag
konkret kan relatera till sina konkurrenter i reklam, i prissittning och i1 butiker. Dahlén och Lange
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(2003) poidngterar att taktisk reklam handlar mer om produkten som foretaget séljer, an om
varumaérket.

I Sverige har Ikea redan Sveriges starkaste varumirke enligt Charlotta Tunhov, sa i och med det ar
inte den varumirkesbyggande reklamen sa viktig i Sverige for Ikea forklarar hon. Enligt Uggla
(2001) finns det bade funktionella, emotionella och direkt sjdlvuttryckande fordelar med
varumirken for konsumenten. Ikea arbetar mycket med varumédrkesbyggande reklam utomlands
berittar Charlotta Tunhov och papekar att de ofta gor det pa ett lite annorlunda sétt da. Utomlands
forsoker lkea bygga sitt varumirke genom att formedla den svenska kulturen och fOretagets
svenskhet.

Permission och interuption marketing

Patrik Riese forklarar att han tror att det kan vara sa att reklamen har varit med patringande forut.
Detta kan ha att gora med det faktum att reklamen pa 70-talet gick over till att ha en mer forsiktig
och informerande karaktdr (Nationalencyklopedin, 2008). Patrik Riese menar att foretag dock
kanske inte tinkte sa mycket pa att reklamen var patringande forr i och med att det varit det
normala. Patrik Riese tror att gemene man ganska ofta uppfattar reklam som storande och han
menar att det ir en fordel om foretag lyckas komma ifran att stéra i den man det gar. Patrik Riese
berittar:

”Som foretag vinner du vildigt mycket pd att fa reklamen att uppfattas som ndgot som ger
mervirde och relevant information vid rditt tillfiille” .

Patrik Riese beskriver detta som positivt i och med att konsumenten da borjar fa en positiv
koppling till reklam istéllet for en negativ koppling som storande reklam kan ge.

Permission marketing &r enligt Patrik Riese da foretaget har tillstand att kommunicera, du har en
Ooppen dorr, medan interuption marketing dr da foretaget egentligen stor, exempelvis mitt i
fredagsfilmen med en reklamfilm. Patrik Riese tycker att permission markting &r bra och att det 4r
en av fordelarna med exempelvis Internet, déar foretaget kan ge konsumenten makten. Patrik Riese
papekar att denna trend med permission marketing dock inte dr nagot som fordandrat virlden och
menar att det mesta av reklamen idag fortfarande ar interuption marketing. Patrik Riese forklarar:

”Det mesta av reklamen idag dr fortfarande dnda overvigande pa annonsorernas villkor och inte
pa konsumenternas.”

Pelle Holm tror att reklamen och begreppet reklam har blivit lite finare med aren. Han berittar att
da han pa 70-talet berittade att han arbetade med reklam sa sa folk att han skulle skaffa sig
ett ’riktigt” jobb. Forfattare som Ekdahl et al. (1999) skriver att det under det sena 1960-talet
skedde en revolution mot det mesta och déribland reklam. Pelle Holm beskriver det som att
reklamen i dag har kommit in i finrummet. Forr kunde det vara ndgon gammal vaktméstare som
sag till att géra nagot utskick och dirmed blev marknadsforare, berittar Pelle Holm. Idag dr det
istdllet marknadsdirektorer och liknande som skoter reklamen och dessa sitter med i
foretagsledningar forklarar Pelle Holm. Han forklarar dven hur reklam i samband med kéndisar
och artister ocksa blivit mer accepterat och finare pa senare tid och jamfor hur det uppfattas idag
med hur det uppfattades pa 1980-talet. Han berittar att nir Lowe Brindfors tidigare arbetade med
Pripps och dess olsort “Pripps B1a” sa var det pa den tiden var det vildigt fult att som kéndis eller
artist forekomma i en reklamfilm. Lowe Brindfors anvinde sig av Tomas Ledin fran 1980 till 1984
med laten “Bla bla vindar och vatten” berittar Pelle Holm. Sedan forklarar han att Tomas Ledin
inte ville vara med ldngre. Efter Tomas Ledin borjade de arbeta med Tommy Nilsson istéllet som
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senare d@ven han slutade. Detta menar Pelle Holm berodde pa att folk ansag att de hade “salt sig”
till reklam. Idag, menar Pelle Holm, att artister star pa ko for att fa vara med i reklamsammanhang,
eftersom det ger sa mycket for dem. Ljudsinnet kan enligt Hultén et al. (2008) anvindas for starka
ett varumirkes image och identitet genom att bland annat jinglar, rost och musik anvénds.

Att anvinda sig av kdndisar och artister i reklamsammanhang dr dock inget nytt forklarar Jan
Selling. Han papekar att det forr var vildigt vanligt. Jan Selling berittar att skadespelaren Ernst
Hugo Jarregard under 1970-taket forekom i en reklam for bordsmargarin och att andra
skadespelare sasom det kidnda komikerparet Magnus och Brasse fanns med i reklamfilmer for
kvillstidningar under denna tid. Han berittar dven att en reklam som blev véldigt uppmirksammad
var en reklamfilm for Fazer som visades under 1980-talet dir skadespelaren Lars Amble hade
huvudrollen.

Pelle Holm lyfter dven fram aspekter som skadat reklamens rykte pa senare tid, trots att begreppet
som han berittar har blivit finare genom aren. Han tycker att telemarketing till viss del har skadat
reklamens rykte pa grund av att manga har utfort telemarketing pa ett daligt sitt vilket fatt
kunderna att uppleva det som en belastning. Han forklarar att telemarketing var en trend som var
vildigt pataglig ett tag. Telemarketing #r enligt Blythe (2006) personlig forséljning och forfattaren
menar att personlig forsdljning traditionellt sett dr det mest kraftfulla vapnet som en
marknadsforare har i sin arsenal. Enligt Blythe finns det inga marknadsforingsatgirder som kan
paverka konsumenter mer @n en bra forsiljare som presenterar 19sningar pa kundens problem.
Mycket av den reklam som finns idag &r inte vilkommen menar Jan Selling. I denna diskussion
lyfter dven han fram telemarketing och forklarar att det har blivit ett otroligt irritationsmoment i
vardagen som kan ge negativ aterspegling pa varumirket. Telefonforsiljning tappar oerhort
mycket mark forklarar han. Han understryker att han sjdlv gillar den nya trenden med reklam i
form av sms bittre. Denna form av reklam ger konsumenten mojligheten att ldsa meddelandet nér
helst den vill forklarar Jan Selling och podngerar att det da liknar med permission marketing, nagot
som dven han tycker ska efterstrivas.

Jan Selling berittar om undersokningar som gjorts som sédger att TV-reklam dr mindre valkommen
4n reklam i press. Aven Blythe (2006) beskriver detta och han menar att TV-tittare byter ofta kanal
och det dr en nackdel med TV-reklam eftersom tittarna har makten att vilja att inte se reklamen
som sinds utan kan istédllet byta kanal nédr reklamen visas. Att reklamen &r mer vialkommen 1 press
tror Jan Selling beror pa att i tidningar dr det ltt att bldddra bort reklam och sedan nir det passar
eventuellt bldddra tillbaka, nagot som du inte kan gora pa samma sétt famfor TV-apparaten. Detta
kan relateras till Wells et als. (2006) resonemang att kommunikation i form av prints dr mindre
flyktigt och mer konkret 4n till exempel TV-reklam. Forfattarna anser dven att ménniskor i
allménhet spenderar mer tid med att ldsa annonser och genom detta verkligen tar till sig budskapet
mer dn vad fallet dr med till exempel TV-reklam. En annan forindring som Jan Selling lyfter fram
ar att folk idag tar tydligare avstand till reklam som de inte gillar pa ett annat sitt #n tidigare. Forr
sa lyssnade konsumenterna artigare pa budskapen trots att de kanske inte gillade dem tror Jan
Selling. Selektivt tar konsumenten till sig alla budskap i reklamen forklarar han och tilldgger att
det som skiljer individer at nir det handlar om vad i reklam individen uppmérksammar mer beror
pa intresse. Kunder kan enligt Solomon (1999) konsumera av olika anledningar och detta styr
deras beteende. Kent Andersson pratar 4ven han om fordndringar hos konsumenterna och tror att
de idag har blivit mycket mer kritiska. Kent Andersson forklarar:

“Manga foretag idag vill formedla ett budskap som gar ut pa att konsumenten stirker sig sjdlva,
sin identitet, genom att anvinda foretagets produkter”.
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Detta tror han hianger starkt ihop med ett antiglobaliseringstinkande som han ocksa menar ar en
trend. Kent Andersson tror att minniskor idag inte ldngre vill vara en maskin eller produkt utan en
egen individ. Solomon (1999) anser att det &r viktigt att forsta hur konsumenter fungerar eftersom
foretag i1 princip framst existerar for att tillfredstdlla konsumenters behovHan forklarar vidare att
ett traditionellt marknadsforingsknep ar att forklara att manga andra anvinder och gillar denna
produkt men i och med denna samhéllsutveckling dr det ett budskap som maste omformuleras for
att fungera. Nagot som istillet kan fungera &r ett budskap i stil med; “nu kan du fa vara pa ditt eget
sitt med var produkt” sdger Kent Andersson.

Humor i reklam

Enligt Soderlund (2003) sa dr humor ett exempel pa nagot som kan forsitta konsumenten i ett
positivt tillstand och kan diarmed paverka dem starkt. Pelle Holm sédger att det var ett tag da all
reklam skulle vara rolig. Underhallsmissigt tycker Pelle Holm att mycket av det som gjordes da
var bra men att annat var mindre bra. Malet med reklamen kunde forr vara att mottagaren skulle
garva, betonar Pelle Holm men understryker att det borjar bli lite ute och han tycker att trenden
idag snarare dr att reklamen mer ska skapa ett leende. Jan Selling instimmer och sidger:

“Avsdndaren dr inte ldngre dr ute efter att fa ett asgarv med reklamen, utan nu handlar det mer
om att fa tittaren att dra pa smilbanden” .

Jan Selling understryker att risken med att det blir for roligt kan vara att det litt blir sa att
avsidndaren gloms bort hos konsumenten. Kent Andersson forklarar 4ven han att det finns en fara i
att ha for roliga reklambudskap. Faran menar Kent Andersson, precis som Jan Selling ovan ndmnt,
ligger i att det blir for roligt och att mottagaren da inte kommer ihag avsidndaren. Detta kan sittas i
relation till vad forfattare som Dahlén (2003) anser da forfattaren skriver att reklamskapare maste
lata publiken tinka sjdlva och dra egna slutsatser, istillet for att leverera det som redan &r
uppenbart. Pelle Holm lyfter fram ett exempel fran byran Lowe Brindfors diar han arbetar som
projektledare och berittar att den mest framgangsrika reklamen som byran gjort dr Saab-
reklamen “Release Me”. Han berittar att denna reklamfilm visar pa att det blir mer och mer
accepterat att anvdnda reklam utan humor. Pelle Holm berittar:

”Hur reklamen ska vara utformad gar mycket i trender, det dr viktigt att inte fastna i invanda
monster, det dr stort ndr folk vdagar bryta trender och komma med ndagot nytt.”

Nir du som reklamséndare kommer ut med budskapet i en reklampaus i en film och stor sa géller
det att du kan bjuda pa nagot sidger Jan Selling. Han betonar att humor kan vara just en san sak som
far ménniskor att lyssna och inte bli for irriterade. Internationellt &r reklamtrottheten storre @n vad
den ar i Sverige vilket gor att i TV avslojas sandaren mycket tidigare dn hir i Sverige sdger Jan
Selling. I Sverige arbetar vi mycket med berittarteknik dédr avsidndaren avsldjas 1 slutet.
Skramseltaktik dr en annan teknik som anvénds, ofta i samhéllsinformation tillagger Jan Selling.
Den ér inte speciellt sympatisk men det uppmérksammas, menar han. Kent Andersson menar att
humor har varit med vildigt linge i reklam men har forst nu kommit till nagon slags mognad.
Detta forklarar dven Jan Selling da han papekar att trots att humorn kanske idag har @ndrat karaktér
sa har det dnda funnits med ldnge. Jan Selling tror att det kan vara sa att reklamen idag kan anses
vara mer brutal medan den forr kanske var mer verbal. Detta kan relateras till det som forfattare
som Soderlund (2003) beskriver, namligen att reklamen pa 1960- och 1970-talen inneholl betydligt
mycket mer ordrikedom @n vad den gor idag. Kent Andersson berittar att han anser att det ibland
kan bli for mycket humor i reklam och att det da griansar mer till underhallning. Kent Andersson
refererar till en i hans mening framstdende reklamskapare vid namn Soren Blanking som sagt att
reklamen egentligen inte dr vilkommen. Kent Andersson forklarar att ingen efterfragar reklamen
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och betonar, precis som Jan Selling gor, att som reklamskapare maste du ddrmed bjuda tittarna pa
nagot for att du tar deras tid. Forfattare som Dahlén (2003) skriver att det i reklamsammanhang ir
viktigt att aldrig underskatta sin publik. Humor kan vara ett exempel pa nagot som bjuder tittarna
pa nagot extra menar Kent Andersson och detta &r precis vad Jan Selling forklarat.

Lansforsdkringar anvinder sig mycket av humor i reklam bade i tidigare kampanjer och i den
nuvarande berittar Josefine Ohlsson och Anders Karlsson. Josefine Ohlsson forklarar att de alltid
ar lite tveksamma innan och ser till att det inte finns med nagot i reklamen som kan anses som
stotande eftersom fOretaget dr ett forsdkringsbolag och didrmed &dr det viktigt att skapa och
bibehélla fortroende hos kunden. Anders Karlsson menar att humor dr “helritt” och sidger att
Lansforsdkringar vill visa att de inte &r ett torrt trakigt forsdkringsbolag utan en organisation av
ménniskor. Det dr ocksa nagot som Linsforsidkringar har fatt bra feedback pa menar Anders
Karlsson. Nir det kommer till anvdndning av humor 1 reklam, berittar Annika Heinmetz, att hon
definitivt har sett fordndringar. Hon tror att det dr samhéallsfordndringar och konjunktursforandrinar
som ligger bakom detta. Ett tydligt exempel pa detta dr de effekter som tsunamikatastrofen fick pa
reklamen berittar Annika Heinmetz. Annika Heinmetz sdger ocksa att budskapen i reklamen inte
fa vara for “kécka” utan de ska talas att titta pa ett antal ganger. Humor har alltid varit viktig i
Ikeas reklam forklarar Charlotta Tunhov och papekar dven hon att det ocksa finns svarigheter med
att anvidnda sig av humor i reklam. Antingen sa blir reklamen helt ritt och tittaren uppfattar
reklamen som rolig eller sa blir det helt fel och askadaren uppfattar reklamen som plump. En tydlig
tendens som gar att urskilja &r att reklamskaparna ofta visar smaroliga vardagliga situationer som
skapar eftertanke, for att sedan avsluta med erbjudandet eller budskapet forklarar Charlotta Tunhov.

Miljobudskap

Patrik Riese menar att det finns en risk med att signalera miljé och att denna risk har att gora med
att néstan alla foretag i dag signalerar miljobudskap. Dock papekar Patrik Riese att GM sjidlva var
ute vildigt tidigt nér det géllde Saab med att signalera miljo genom Bio Power och menar att de
diarigenom etablerat ett ganska gott rykte. Patrik Riese forklarar att de kommunicerar
miljoegenskaperna med produkten och att det dr viktigt att produkten &r vad som ska std i centrum
och menar samtidigt att det finns risker med att ldgga in miljéfokus for langt ifran sammanhanget
eller for langt ifran produkten i sig. Patrik Riese menar att det da kan uppfattas som paklistrat eller
som ett plaster pa saret. Detta dr nagot som dven Dahlén och Lange (2003) resonerar om nir de
hdvdar att reklamen maste anpassas efter produkten. Patrik Riese siger:

”Miljotrenden pa marknaden dr lite overdriven. Det dr viktigt att foretagen forstar att de maste ha
substans i det de sdger och vara trovdirdig. Ar det inte trovdrdig och det du sdger bara handlar om
att plantera trid i Afrika sa funkar det inte.”

Patrik Riese forklarar att miljobilar dr en jittestark trend pa marknaden, han berittar att miljobilar
star for ca 20-25 % av det som siljs pa marknaden. Har foretaget en miljobil sa anvinder de den
ofta for att dra in folk 1 bilhallen forklarar Patrik Riese. Detta kan kopplas till Dahlén och Langes
(2003) resonemang om att ett av syftena med reklam &dr att skapa onskvérda associationer till
varumirket. Det ska kinnas ritt i hjértat att vilja ett miljocertifierat foretag menar Anders Karlsson.
Det &r viktigt att ha nagon form av miljobudskap just nu nir trenden &r sa stark menar Patrik Riese.
Miljomedvetenhet har linge varit en stor grej som nistan har slagit over berdttar Kent Andersson.
Han sidger att alla foretag idag ska verka sa himla miljomedvetna. Det har blivit sa vanligt att
anvinda sig av miljobudskap 1 reklam att foretag inte kan anviinda sig av det for att sticka ut ur
mingden ldngre. Detta dr en trend som Kent Andersson tror kommer att forsvinna.
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4.3. Reklamens férédndring i férhallande till 6vrig marknadsféring

4.3.1. Reklam - som en central del av marknadsféring som helhet
Jan Selling berittar:

“Reklamens roll i marknadsforingen som helhet kan se ut pa ganska manga olika sditt, beroende
pa perspektiv’”.

Annika Heinmetz hédvdar att reklamen har vildigt stor betydelse bade pa kort och pa lang sikt.
Josefine Ohlsson séger att reklamen idag har en vildigt viktig roll. Back et al. (1983) beskriver
reklam som ett sitt att dverfora medelanden fran ett foretag till en vald marknad. Josefine Ohlsson
menar att reklamen dr en av grundpelarna nér det giller att lyfta fram foretagets budskap och
vérderingar men att det har blivit allt svarare tack vare det stora medieutbud som kinnetecknar
dagens samhille. Det har blivit en utmaning att synas i den stora massan papekar Josefine Ohlsson
och menar att detta kriiver innovativt tinkande och att viga tinka i nya banor. Aven Charlotta
Tunhov sédger att reklam idag har en véldigt stor betydelse. Hon forklarar dock att det blivit svarare
att na ut med reklam i takt med att reklamen har okat i samhiéllet. Idag dr det mycket svarare att na
ut med sitt budskap forklarar hon och drar paralleller till Ikeavaruhusen som é&r helt fullproppade
med skyltar och budskap som kan forvirra kunderna. Det giller att vélja ut sina budskap menar hon.
Pelle Holm menar att reklamen dr en viktig del i Marknadsféringsmixen men att 6vriga delar ocksa
ar lika viktiga. Back et al. (1983) tar upp svarigheter i att faststélla eller urskilja reklamens roll i
forhallande till marknadsforing i och med att det ofta dr svart vid métning i form av forsiljning, att
urskilja vad forsiljningen beror pa.

Patrik Riese forklarar att inom bilmarknadsforing sa dr reklamen fortfarande vildigt stark och
menar att marknadsforingsdisciplinen som sadan dven den &r ganska stark. Patrik Riese menar att
alla, fran hogsta ledningsgruppen och nerat, inser att marknadskommunikation maste anviandas for
att paverka méanniskor att fatta ett kpbeslut som ror sig om sa stora summor som det ror sig om i
bilbranschen. Aven Dahlén och Lange (2003) anser att ett av reklamens 6vergripande syfte ir att fa
malgruppen att bli intresserade av produkten och faktiskt vilja kopa produkten. Patrik Riese
berittar hur reklamen fortfarande #r det stora benet i bilmarknadsforing och papekar att det
intressanta med bilbranschen &r att reklam maste anvéindas. Patrik Riese forklarar att i bilbranschen
anvinds allt ifran personlig forsiljning till CRM, reklam och sponsring. Diaremot papekar Patrik
Riese att reklamen fortfarande &r det tyngsta. Reklamen eller marknadskommunikation
overhuvudtaget, menar Patrik Riese, spelar en ganska stor roll i bilbranschen, har gjort det ldnge
och gor det fortfarande. Patrik Riese tror att ju mindre ett foretag &r desto mindre har foretaget rad
att satsa pa traditionell massmarknadsféring med mycket reklam. Har foretaget en begridnsad
budget, forklarar Patrik Riese, kan kanske foretaget satsa mer pa CRM, lojalitetsmarknadsforing,
events, sponsring och sa vidare. Har foretaget rad med traditionell TV-reklam kanske de satsar mer
pa massmarknadsforing tror han. Patrik Riese understryker att det alltsd beror pa
marknadsforingsbudgeten huruvida reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till vrig
marknadsforing ser ut och forklarar att det dven beror pa malgruppen nir det kommer till vad som
ar mer eller mindre kostsamt, reklam, eller de ovriga verktygen ndmnda ovan. Feurst (2002) anser
att konsumenternas situation och egenskaper kan indelas utifran tre olika omraden och dessa ir
individens karakteristika, social tillhorighet samt individens Ovriga situation och dessa variabler dr
betydande for vilken information eller marknadskommunikation som konsumenten dr mottaglig
for.

55.



4.3.2. Reklam och Marketing Mix

Pelle Holm menar att reklamen 4r en viktig del i Marknadsforingsmixen men att dvriga delar
egentligen ocksa ér lika viktiga. Detta dr nagot som dven forfattare som Feurst (2002) diskuterar
och han menar att produkten i vissa fall kan vara det mest framtriadande konkurrensmedlet. Pelle
Holm berittar att han och byran inte brukar se de olika delarna i Marknadsforingsmixen som
separata delar. Enligt Tufvesson (2005) dr de olika delarna Marketing Mix: Paverkan, Produkt,
Pris och Plats. Forfattare som Wells et al. (2006) placerar reklam inom pdverkan i modellen och
forfattarna menar att Marketing Mix karakteriseras av ett transaktions- och massmarknadssynsitt.
Pelle Holm beskriver reklamens funktion inom Marknadsforingsmixen som att ge information och
skapa intresse och egentligen inte att silja. Aven forfattare som Yadin (2002) resonerar pé detta
sdtt och papekar att reklamens primira mal oftast r att antingen informera, vertala eller paminna.
Andra mal med reklam, som forfattare som Back et al. (1983) lyfter fram, dr att forse och sprida
kunskap till konsumenterna om nyheter pa marknaden. Pelle Holm berittar att han tycker att
reklamen har begrinsande mojligheter och ddrmed en begrinsad roll 1 den samlade
marknadsforingen. Pelle Holm menar dven att trots reklamens begriansade roll sa dr det oftast den
som far skulden nir till exempel forsidljningen gar daligt. Pelle Holm berittar att det finns ett
gammalt talesitt inom reklambranschen som ar véldigt talande:

”Inget dodar en dalig produkt sa snabbt som bra reklam”.

Pelle Holm tycker att reklam och Ovrig marknadsforing fungerar som de fyra P: na i
Marknadsforingsmixen, det vill sdga att allt 4r ett samspel och att alla delar verkar tillsammans.
Det dr sa Pelle Holm och hans kollegor ser det och arbetar direfter. Idag anser Pelle Holm att
reklamens roll dr mer komplex dn den var tidigare, pa flera olika sitt.

Events dr nagot som egentligen alltid har funnits men det har pa senare tid blivit en allt mer viktig
del i Marknadsforingsmixen papekar Pelle Holm. Behrer och Larsson (1998) styrker detta nir de
skriver att Event Marketing sannolikt kommer att bli allmént accepterat som en sjdlvstindig ansats
i promotionsmixen i och med att en okad uppmirksamhet har riktats mot Event Marketing.
Charlotta Tunhov tar d@ven hon upp events som en viktig del i Marknadsforingsmixen och forklarar
att det idag giller att nischa sig och vaga gora det ovéntade. Hon tror att det idag dr effektivt att
skapa spdnnande events som blir en upplevelse. Events slar hogre 4n tio helsidesannonser i Dagens
Nyheter menar Charlotta Tunhov. Charlotta Tunhov forklarar att detta beror pa att spinnande
events framjar “word of mouth” som hon &dven forklarar dr Ikeas allra storsta och starkaste
marknadsforingskanal. Arbetet med events beskriver Pelle Holm handlar om att rikta ett budskap,
hitta sin malgrupp och fokusera pa den forklarar han. Forfattare som Behrer och Larsson (1998)
anser att begreppen events och sponsring dr nagot som ligger nira relaterat till bland annat Sales
Promotion och/eller Public Relations beroende pa hur eventet eller sponsringen dr konstruerad
eller tillimpat. Pelle Holm berittar att Saab som Lowe Brindfors arbetar med har marknadsandel
pa 10 % i Sverige, men i andra ldnder @r den mindre och da blir events viktigare eftersom det inte
ar lika kostsamt som traditionell reklam. Pelle Holm forklarar att det dérfér beror pa hur stor
malgruppen dr som du riktar dig till, nir det kommer till reklamens betydelse i forhallande till
Marknadsforingsmixens 6vriga verktyg. Ju stérre malgrupp, desto viktigare blir reklam i och med
att du nar ut till en stérre massa genom reklam, jamfort med nagra av de andra verktygen i
Marketing Mix.

En annan stor skillnad som Pelle Holm tar upp é&r att PR och reklam har blivit viktigare nu dn vad
det var forr och att grinserna dir emellan har suddats ut mer och mer. Detta styrks av det faktum
att Svenska Reklamforbundet (2008) valt att innefatta PR i begreppet reklam, eftersom dessa bada
begrepp dr sa nira relaterade till varandra. Pelle Holm berittar:
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”"PR och event blir ocksa mer ett och samma marknadsforingsverktyg, det dr viktigt att allt ska
fungera ihop, det dr sa det far effekt.”

PR och events dr mycket viktigt understryker Pelle Holm och han forklarar att PR dessutom é&r
otroligt kraftfullt. Aven Skinner och Rukavina (2003) anser att event #r mycket viktiga och
forfattarna anser att den kanske starkaste fordelen med events dr att fortaget har mojlighet att na en
nischad malgrupp genom events.

Jan Selling forklarar hur allt egentligen handlar om marknadskommunikation och berittar:

”Reklamen dr ett verktyg ddr foretaget sjilv kan styra med vilket utryck och vad som ska sdgas
och ndr saker och ting sdgs, till skillnad fran PR som dr ett annat verktyg i kommunikationen, ddr
det sjilv inte gar att paverka allting men det gar att forséka ge impulser och styra visa saker”.

Jan Selling menar att designen av produkten ocksa &r ett annat viktigt verktyg som inte riktigt &r
reklam men som dnda paverkar reklam Reklamen kan tyckas ha som funktion att forsoka halla
ihop vissa av dem hir bitarna, menar Jan Selling och berittar:

”Reklamen far en storre betydelse ndr vi sjdalva har majlighet att styra dver vart uttryck”.

Designen pa vara produkter ska da hinga med om det sa &r bilar eller vad det dn kan handla om
forklarar Jan Selling. Det gar att styra tonldget, fortydligar han, beroende pa om foretaget vill vara
ett ungt kaxigt foretag eller ett gammalt med historiska anor. Allt det ddr kan da aterspeglas i
reklamen, samtidigt som det ocksa kan aterspeglas i var reklamen aterfinns podngterar Jan Selling.
Wells et al., (2006) diskuterar dven de medieval, det vill siga hur budskapet ska sidndas ut och
genom vilket medie och forfattarna menar att det dr viktigt att ha kreativa strategier angaende
medievalet. Josefine Ohlsson pratar om integration och forklarar:

“En stor fordndring som har skett inom marknadskommunikation dr att det har blivit mycket
viktigare att viva ihop all kommunikation sa att den dr entydig och formedlar samma budskap.”

Josefine Ohlsson forklarar att detta innefattar allt fran reklamen till de branschtypiska
forsakringsbreven. Detta #dr oundvikligt om du vill att kunden ska forsta foretagets budskap anser
hon. Anders Karlsson berdttar att Léansforsdkringar i1 Kalmar ldn arbetar mycket med
massmarknadsforing eftersom de har 6ver 110 000 kunder och da spelar reklamen en betydande
roll 1 och med att det dr viktigt att synas i1 de stora kanalerna. Anders Karlsson siger att det stora
kundantalet har gjort det dr svarare att skapa nira relationer mellan foretag och kunder och har
skapat ett krav av att synas massmedialt.

4.3.3. Reklam och Service Marketing,- Management

Pelle Holm berittar att det forut talades om tjinsteforetag och konsumentvaruforetag och att
marknadsforingen mellan dessa skiljde sig at. Tufvesson (2005) resonerar dven han om skillnader
mellan vad kan kallar varuproducenter och tjinsteproducenter och forfattaren anser att nér det talas
om marknadsforing i tjdnsteforetag sa dr det mest framtradande synsittet att relationen till kunden
ar det primira. Pelle Holm menar att dessa skillnader bade mellan foretagen och mellan
marknadsforingen idag har utplanats. Idag pratas det enligt Pelle Holm om individer, oavsett om
det dr foretag eller médnniskor. Pelle Holm berittar att han tror att produktannonseringen var
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mycket mer utvecklad @n vad relationsmarknadsforingen var forr. Idag dr det likvérdigt anser Pelle
Holm.

Jan Selling s#ger att butiks- eller konsumentdriva branscher alltid har lyssnat pa kunden och vad de
tycker. Detta dr nagot som tjansteforetag har borjat ta efter. Jan Selling forklarar ytterligare med att
de har forstatt att det inte 4r maskiner de siljer till utan minniskor. Diar kan han se en stor
fordandring forklarar Jan Selling. Tufvesson (2005) hédvdar att i s gott som all verksamhet handlar
det om bdde vara och tjinst, snarare dn om vara eller tjanst. Detta beror pa, menar forfattaren, att i
ett erbjudande har foretaget oftast bade varu- och tjanstekomponenter.

4.3.4. Reklam och Relationsmarknadsforing

Hela CRM disciplinen var vildigt pa modet och uppmirksammat for fyra till sex ar sen forklarar
Patrik Riese och fortsitter med att beritta att marknadsforing gar i trender. Jedbratt (1999) hiavdar
att foretag under 90-talet borjade forsta att vigen till langsiktig Ionsamhet gar genom viletablerade
relationer. Patrik Riese forklarar att ett litet mirke som har en smal malgrupp, sasom exempelvis
Porsche, inte behover anvinda sig av reklam/massmarknadsforing pa samma sitt som andra
bredare mirken. Dessa typer av foretag med en vildigt nischad malgrupp, forklarar Patrik Riese,
arbetar vildigt mycket med CRM och didrmed har reklamen rimligtvis en begrinsad betydelse hos
dessa typer av foretag. I Porsches fall, forklarar Patrik Riese, skickar foretaget ut information
enbart till de ménniskor som har rad att kopa en Porsche. Dessutom, berittar han, att de skickar ut
en vildigt fin kundtidning med syfte att bygga lojalitet. Detta som Patrik Riese forklarar &r CRM,
menar han dr mer kostnadseffektivt for foretag med nischade malgrupper. Foretag som har ett stort
och brett varumirke, saisom Volvo, menar Patrik Riese, ska na ut till sa stor andel av befolkningen
och darfor blir betydelsen av reklam/massmarknadsforing storre i de sammanhangen, i och med
den breda malgruppen.

Forr var CRM stekhett, menar Patrik Riese och berittar att manga da hoppade pa det taget och
lirde sig vildigt mycket om relationsmarknadsforing. Aven Zineldin och Philipson (2007) patalar
att relationsmarknadsforing fatt betydligt mer uppmérksammat under de senaste tio aren. Nar CRM
var sa uppmérksammat tror Patrik Riese att det satsades mer pengar pa CRM jamfort med idag och
att det formodligen kan vara sa att reklamen ddrmed fick en mindre betydande roll i forhallande till
ovrig marknadsforing. Idag, forklarar Patrik Riese, &r CRM istéllet en helt naturlig del i allt annat.
Patrik Riese forklarar att CRM inte ldangre dr nagot nytt och spinnande men understryker att det
fortfarande &r lika viktigt. Zineldin och Philipson (2007) anser att relationsmarknadsfoéring blivit
ett modernt uttryck som numera alla foretagsledare och marknadsforare hdavdar att de anvinda sig
av. Relationsmarkandsforing dr nagot som blivit integrerat i Marknadsforingsmixen forklarar
Patrik Riese och berittar:

”Marknadsforare har ldrt sig och forstatt att det inte handlar om antingen eller, det vill sdga att
foretag maste hitta en balans mellan reklam och CRM”.

Det #r viktigt att jobba med bdgge delarna, bade massmarknadsforing/reklam och CRM forklarar
han. Patrik Riese betonar att kontinuerlig kommunikation med kunderna &r viktigt och tydliggor att
det speciellt ar viktigt for en eftermarknadsaffir. Patrik Riese menar att vid kop av en ny bil har
kunden den i kanske minst fyra eller fem, och under den perioden ska kunden serva den, kdpa
reservdelar, byta olja med mera. Dirfor, forklarar Patrik Riese, blir det viktigt att fa in kunderna
till verkstaden och i och med att all reklam General Motors arbetar med handlar om att fa
konsumenter att kopa en ny bil behover de arbeta pa andra sitt saisom CRM for att fa in kunderna i
verkstaden efter kop. Patrik Riese forklarar att pa GM arbetar de da mycket med
lojalitetsfraimjande atgirder sasom utskick och kuponger med rabatter vid service och tydliggor att
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detta &r helt andra verktyg dn vilka de arbetar med nér det handlar om paverkan som ska leda till
kop. Gummesson (2002) lyfter fram langsiktigt samarbete och menar att inom
relationsmarknadsforing dr samarbete avgorande och detta innebidr att det #r viktigt att se
leverantorer, kunder eller andra som medparter snarare @n motparter. Det ska handla om ett
plussummespel dir alla parterna blir ndjda och ddrmed Okar vérdet av relationen emellan varandra.
Reklam é&r viktigare vid bilkép och CRM viktigare vid bildgande, menar Patrik Riese och forklarar
dessa tva som olika faser. Patrik Riese understryker att det aldrig handlar om antingen eller, nir det
giller hur stor betydelse reklam har i férhallande till CRM. Han betonar att reklamens roll och
betydelse i forhallande till CRM ér anpassat efter kommunikationsmal samt malgrupp men dven
annat.

Patrik Riese diskuterar massmarknadsforing samt reklam i forhéallande till relationsmarknadsforing
och forklarar att Philip Kotler inte pa nagot vis dr dod. Patrik Riese beréttar hur Marketing Mix
eller de 4 P: na dr nagot som sitter i ryggmairgen pa véldigt manga marknadsforare. Han tydliggor
pastaendet med att beritta hur Marketing Mix ir ett begrepp som fortfarande haller och forklarar
hur de dven applicerar 4 P-modellen i situationer ddr det handlar om att behalla kunder. Patrik
Riese pastar att modellen inte begrénsar sig till att appliceras i situationer dir det handlar om att
hitta nya kunder utan menar att lojalitetsbiten ocksa kan sittas i relation till de fyra P: na. Patrik
Riese ndmner begreppen conquest som han forklarar betyder “mer kunder” och loyalty som enligt
Patrik Riese betyder “att fa tillbaka kunder” och forklarar aterigen att det gar att applicera bada
begreppen i en analys av fyra P- modellen. Patrik Riese betonar ett flertal ganger att det inte
handlar om antingen eller i en diskussion om reklam och CRM.

Patrik Riese forklarar att d&ven om CRM eller relationsmarknadsféring blev hett och
uppmirksammat for fyra till sex ar sedan var det inte nagot helt nytt. Patrik Riese menar att det var
ett nytt och sofistikerat namn pa saker som gjorts linge. Detta resonemang kan jamforas med
Zineldin och Philipsons (2007) diskussion kring relationsmarknadsforing, ddr de héavdar att till
skillnad fran Jedbratt (1999) att relationsmarknadsforing inte uppticktes under 1990-talet, utan
ateruppticktes. De menar att det sedan langt tillbaka funnits inom olika foretag och organisationer
och att relationernas betydelse aterupptickts redan under 1980-talet. Det Patrik Riese didremot
hdavdar &r att relationsmarknadsforing som da blev uppmirksammat hos GM innebar att
anviandandet av CRM o6kade i form av databasmarknadsforing och mer utvecklade system, mer
annonserade databasverktyg. Dessutom tror Patrik Riese att foretag tog en mer holistisk syn pa det
hela i och med att mer uppmérksamheten férdes mot CRM for fyra till sex ar sedan. Patrik Riese
menar att CRM egentligen handlar mycket om databasmarknadsforing och att det innebir att
foretag gar in i databasen och ser 6ver den information som de kan fa om sina kunder och utformar
relationsmarknadsforingen utefter detta. Denna diskussion kan jamforas med Gronroos (2007)
resonemang ddr forfattaren beskriver CRM som ett sitt att skildra hur foretag kan hantera hela
relationen mellan foretaget och dess kunder med kontakter, interaktiva processer och
kommunikationsformer. Den mer holistiska synen, som Patrik Riese menar uppkom, fortydligar
han genom att forklara att foretag borjade uppmérksamma kundomhiéndertagande genom att se
over exempelvis kundtjidnst, callcenters samt forbéttring i att kunna serva kunder som har problem
pa ett bra sitt. Patrik Riese menar att den fokusen som lades pA CRM under denna period for fyra
till sex ar sedan har varit viktig for marknadsforingens utveckling i sin helhet. Han menar att det &r
pa grund av denna fokus som CRM nu har lagt sig och blivit en naturlig och integrerad del i GM: s
dagliga verksambhet.

Fortfarande ldggs en stor del av marknadsforingsbudgeten pa reklam i jamforelse med CRM

forklarar Patrik Riese. Detta kan anses naturligt med hénsyn till vad forfattare som Gummmesson
(2002) pastar, namligen; att relationsmarknadsforing fortfarande har en underordnad roll i
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forhallande till traditionell marknadsforing. Traditionell marknadsforing dr nagot som forfattaren
dven kallar for marknadsforingsmixteorin eller 4P-teorin (produkt, pris, paverkan och plats), vilket
Zineldin och Philipson (2007) ocksa gor.

Patrik Riese anvidnder begreppen “above the line” och “below the line” nér han forklarar hur de
tanker nir de fordelar anvindningsomraden for marknadsforingsbudgeten. Begreppet “above the
line” berittar Patrik Riese star for; reklam eller massmarknadsféring och begreppet “below the
line” forklarar Patrik Riese star for; Sales Promotion, personlig forsidljning, CRM och alla de andra
bitarna som inte kvalificeras som reklam eller massmarknadsforing. Patrik Riese berittar att de
spenderar ungefir 75 % av marknadsforingsbudgeten “above the line” och 25 % below the line”.
Patrik Riese fortsitter forklara att vid en stor billansering krdvs mer massmarknadsforing 1 och
med att de da maste etablera en helt ny produkt. Nér sedan produkten ir etablerad, forklarar Patrik
Riese att de da kan borja arbeta med mer malinriktad smalare relationsmarknadsforing. Patrik
Riese poingterar att detta belyser dnnu en faktor som paverkar hur reklamens roll, funktion och
betydelse ser ut i forhdllande till ©Ovrig marknadsforing dr, namligen i vilken fas i
produktlivscykeln du ér.

Lojalitetsprogram har blivit viktigare forklarar Pelle Holm bekriftar den gamla sanningen:
”Det dr dyrare att hitta en ny kund dn att fa en nuvarande att komma tillbaka” .

Pelle Holm berittar att det dock inte dr nagot helt nytt i och med att lojalitetsprogram fanns redan
pa 1970-talet i form av kundklubbar, men Pelle Holm menar att syftet med dessa klubbar da sag
annorlunda ut, det handlade egentligen inte om att skapa relationer, utan mer om att fa en adress
till en kund som kunde luras igen. Pelle Holm menar att all marknadsforing idag till stor del
handlar om att bygga relationer och skapa lojala kunder. Gummesson (2002) beskriver relationer
som ett av de mest centrala begreppen inom relationsmarknadsforing och forutsitter att det finns
minst tva parter som star i kontakt med varandra. Pelle Holm tydliggor att relationer dock inte
behover skapas genom personligt mote utan att relationsbyggande egentligen innebir all form av
kommunikation, dir malet #r att skapa fortroende och ger exempel pa reklam som &r
varumirkesbyggande. Pelle Holm lyfter fram “one-to-one marketing” och ’den unika individen”
som trender idag. Enligt Gummesson (2002) innebér begreppet one-to-one marketing samma sak
som CRM. Pelle Holm menar att det finns ambitioner hos reklammakare idag att kunna na
individen men fragar sig samtidigt, ndr foretag verkligen arbetar med one-to-one marketing
egentligen. Pelle Holm forklarar att han sjélv inte arbetar med denna typ av marknadsforing sa ofta
eftersom det &r svart att rikta informationen till enbart en person. Samtidigt tror Pelle Holm att det
ar nagot som kommer att utvecklas. Dock anser Pelle Holm att det &r svart att se nir det verkligen
ar one-to-one marketing. Pelle Holm tycker att utvecklingen &r intressant och menar att det forr
talades i vida begrepp om malgrupper medan det idag dr det mer mejslat. Sverige har dessutom
lagar och regler som gor att det gar att fa uppgifter om minniskor och ddrmed kan du genom
marknadsforing na dem direkt pa ett annat sitt an vad som gar i andra ldnder ddr det finns regler
som gor att du inte kan fa fram specifika uppgifter berittar Pelle Holm. Detta menar han giller
bade for direktreklam och for databaser som verktyg for att frimja relationer.

For oss pa SWE dr CRM; kundklubbar, kundkort och sma brev vi skickar ut med varje faktura
forklarar Jan Selling. Han fortsdtter med att forklara att ett sétt att bygga lojalitet och stirka
relationen till kunden ir att se till att kunderna gillar och uppskattar varumirket och dess image.
Kundklubbarna bygger pa att kunderna ska tjina pa att komma tillbaka till samma kedja manga
ganger forklarar han. Gummesson (2002) beskriver &dven han detta och anser att
relationsmarknadsforing gar ut pa att parterna i relationerna har kontakt med varandra, utfor
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aktiviteter och samspelar. Dessa kontakter, samspel och interaktioner bendmner forfattaren som
interaktion. Det finns manga sitt att halla en bra relation till kunden anser Jan Selling och siger att
han haller isdr reklam och CRM eftersom han anser att de dr olika verktyg i verktygsladan. Jan
Selling berittar:

“CRM har funnits med som ett tankesditt ldnge men det har fordindrats i takt med att tekniken har
fordndrats”.

Det har alltid resonerats i banorna att det ar billigare att behalla en kund &n att skaffa en ny
forklarar Jan Selling. Viljan att arbeta med CRM har nog alltid funnits menar han men han
forklarar att det inte tidigare har varit praktiskt genomforbar. Pa senare ar har dock foretag hittat
lattare och effektivare 16sningar understryker Jan Selling.

Kent Andersson forklarar att reklambyran Lennandia har arbetat med ett relationstdnkande vildigt
lange. Kent Andersson lyfter dven han fram hypotesen; att det kostar mindre att behalla en
befintlig kund 4n att skaffa en ny kund och menar att detta dr nagot det ofta arbetar utefter.
Gronroos (2007) menar att CRM och kundvard ar sadant som behover hanteras pa lang sikt och
forklarar hur orden handlar om relationer och att behalla kunder snarare &n att hitta nya som den
traditionella, transaktionsmarknadsforingen ar mer inriktad pa. Nir reklambyran Lennandia
borjade arbeta med Saab Magazine, en kundtidning som de gjorde at Saab, var de ganska ensamma
om att arbeta pa det sittet berdttar Kent Andersson. Han séger ocksa att idag har néstan alla foretag
en egen tidning eller en klubb pa nitet, det har blivit vildigt utbrett. Kent Andersson fortsitter att
beritta om hur ofta han blir forvanad 6ver hur mycket resurser foretag lagger ner pa att skaffa sig
nya kunder genom reklam. Detta samtidigt som de behandlar de befintliga kunderna vildigt daligt
forklarar Kent Andersson. Det storsta exemplet pa detta dr hur illa ménniskor blir bemotta i
kundtjanst, ddrmed later foretag sina kunder ramla ut bakvigen menar Kent Andersson. Anders
Karlsson betonar svarigheter i att skapa starka relationer pa Lansforsidkringar, eftersom de riktar
sig till en massmarknad. Han beskriver dven svarigheterna med att komma in pa det personliga
planet med kunderna. Nagon som Anders Karlsson menar dr att Lansforsdkringar ddremot arbetar
mycket med dr events for sina kunder. Detta forklarar Anders Karlsson ocksa dr en typ av
relationsbyggande atgiard. Anders Karlsson berittar att de vid ett antal tillfdllen har bjudit in stora
grupper med kunder till evenemang med gott utfall. Josefine Ohlsson belyser dven vikten av de
personliga motena som kontoret skapar. Detta kan relateras till Gummesson (2002) som anser att
all personal pa ett foretag dr marknadsforare och paverkar kundrelationer. Josefin Ohlsson tror att
det dr viktigt for vissa kunder att kunna se och hilsa pa anstillda fran foretaget dven utanfor
kontoret exempelvis pa Kalmars gator.

Ving arbetar med att bygga starka relationer mer och mer berittar Annika Heinmetz. Hon berittar
att det &r vildigt kostsamt for en sa stor aktor som Ving att hitta nya kunder. Det handlar inte bara
om CRM utan om hela var verksamhet, var kundsyn och det vi utlovar forklarar Annika Heinmetz.
Det viktigaste for oss &r att se till att de veckorna vi tillhandahaller blir de viktigaste under hela
aret forklarar hon. Ving har tappat lite av den nira relationen till deras kunder nir de tog bort
manga av de butiker de hade i landet tidigare forklarar Annika Heinmetz. Genom Vings resebyraer
hade konsumenterna ofta nagon som de bestillt resor av tidigare och didrmed upplevde de en
personlig kontakt med personalen berdttar Annika Heinmetz. Hon forklarar att Ving arbetar med
en tjanst pa nitet som ska bli mer personlig. Detta kan relateras till Jedbratt (1999) som anser att
relationsmarkandsforingen utvecklades av att det fanns ett allt storre behov fran foretagens sida av
att bli mer aktiva i sina kundrelationer.
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Charlotta Tunhov berittar att Ikea linge har arbetat med att forsoka skapa starka relationer till sina
kunder men att detta tankesétt har eskalerat under senare ar. Ikea &r beroende av att kunderna har
goda relationer till foretaget sa att de vill gora aterbesok i varuhusen. Charlotta Tunhov berittar:

“Ingvar Kamprad har fran det att lkea grundades alltid sagt att kunderna dr Ikeas storsta tillgang,
sa han var langt fore sin tid med att forsta kundens betydelse”.

Ikea som foretag kridver mer av kunderna i form av deltagande forklarar Charlotta Tunhov. Som ett
exempel pa att Ikea kriver mer fran kunderna, forklarar hon hur konsumenten behdver hiamta
varorna ur ett lager som sedan maste plockas ihop av kunden sjdlv hemma. I och med detta dr det
otroligt viktigt for att Ikea att ha en bra relation till sina kunder menar Charlotta Tunhov, pa sa sitt
far Ikea dem att vilja komma och aterkomma till varuhusen. Att kriva ett storre deltagande fran
kunden kan ocksa vara en fordel tror Charlotta Tunhov. Gummesson (2002) anser att alla parter i
en relation har ansvar for det som hédnder och att de maste vara aktiva. Ett traditionellt séljtinkande
menar Gummesson (2002) handlar mer om hur vil en relation fungerar beroende pa siljparten, ur
ett relationsmarknadsoringssynsitt fungerar det inte sa, utan dér lyfts istillet vikten av det
Omsesidiga i en relation fram. Charlotta Tunhov menar att i och med att kunderna dr mer
forberedda, kan personalen tillfredstilla kunden pa ett bittre sétt och ddrigenom bygga relationer.
Ikeakatalogen tror Charlotta Tunhov &r ett bra sitt att skapa relationer till sina kunder. I katalogen
lovar foretaget att halla samma pris i ett helt ar och det ir ett viktigt 16fte till kunderna menar hon
som lkea dessutom haller forklarar Charlotta Tunhov. Charlotta Tunhov berittar att en utveckling
som hon har sett och tror pa, men som Ikea bara varit inne och nosat pa, dr de fordelar som kan
skapas i och med kunddatabaser. Kunddatabaser gor det mojligt att pa ett helt annat sitt folja upp
kunders kop och erbjuda gamla kunder nya produkter som tillagg till deras befintliga berittar
Charlotta Tunhov. Jedbratt (1999) hiavdar att utvecklingen av relationsmarknadsforing berodde pa
en storre kunskap om den styrka som finns i lojaliteten i kundrelationer och om att den kunskap
foretagen besitter om kunderna utgor nyckeln till framtida afférer.

4.3.5. Reklam och natrelaterad marknadsforing

Patrik Riese berittar att den senaste trenden &r digital marknadsforing pa Internet och inom det
omradet, forklarar han, att det varje manad kommer nya trender. Patrik Riese lyfter fram forra arets
trend och forklarar att det var sokordsmarknadsforing och inom det omradet menar han att
trenderna var Search Engine Marketing, Natural Search och S6kordsoptimering pa féretagens egna
hemsidor. Patrik Riese forklarar att inom sokordsmarknadsféring behover foretag optimera den
egna hemsidan, sa att den dyker upp i en naturlig search, men foretag behover dessutom vilja vilka
ord som ska kopas och kopplas till varumirket vid en sokning pa Internet. Detta styrks av
Westberg (2007) nér han skriver att det finns tva huvudkategorier inom s6kordsmarknadsforing.
Den forsta menar han &r sponsrade ldnkar, didr foretagen koper sig plats i den sponsrade
resultatlistan pa de olika sokmotorerna som finns och den andra huvudkategorin &r
s6kmotoroptimering eller sokordsoptimering som gar ut pa att optimera och se dver innehallet pa
en webbsida. Pelle Holm lyfter dven han fram sokordsmarknadsforing som en viktig del i
nitrelaterad marknadsforing och berittar att det dr nagot som de arbetar mycket med, nistan i varje
kampanj. Kent Andersson lyfter ocksa han fram sokoptimering och tycker ett det dr ett smart sitt
att fanga malgruppen nir de sitter och vill fa reda pa nagot. Lansforsdkringar i Kalmar Lin har
dven de arbetat mycket med sokoptimering parallellt med arbetet med hemsidan detta for att
kunder ska ha littare att hitta till hemsidan berittar Josefine Ohlsson.

Den absolut senaste trenden nu, forklarar Patrik Riese att han tror, dr sociala medier. Sociala
medier som idag finns dr enligt Gay et al. (2007) bland annat communities, bloggar och forum.
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Patrik Riese berittar att de vanligaste sociala medierna i Sverige d4r communities sasom Youtube,
Lunarstorm, Facebook och Myspace. Patrik Riese forklarar att denna trend handlar om att na ut till
ungdomar som inte tittar lika mycket pa TV ldngre. Han forklarar hur laten “Release Me”, (som
var en del i en TV-reklam for Saab) laddades ned pa det sociala mediet, hemsidan; Youtube och
lag etta pa ituneslistan vilket ocksa dr en kanal till den yngre malgruppen. Patrik Riese menar att
det &r en het trend att ldra sig hur det gar att na ungdomar pa ett nytt sitt, i och med att ungdomar
konsumerar media pa ett annat sitt idag @n tidigare. Patrik Riese anser att pa Internet har
reklamen en begrinsad roll i forhallande till 6vrig nitrelaterad marknadsforing. Internet dr enligt
Blythe (2006) mycket mer @n bara en forlangning av den befintliga reklamen, méanga anvénder
idag hemsidan som reklam eller bara som en broschyr och missar pa sa sitt de interaktiva
mojligheter som ges. Detta hivdar dven Patrik Riese och forklarar att de interaktiva mojligheter
som finns exempelvis d4r communities dar folk chattar, interagerar med varandra och umgas. Han
forklarar vidare att det finns e-mail och allt det virala”. Dahlgren (2006) skriver om viral
marknadsforing och forklarar att det dr ett sétt att uppmuntra anvéndarna att sprida material bland
sina vanner och bekanta. Patrik Riese forklarar att det bista i hans mening &r att skapa riktigt bra
reklam med viral potential istillet for att satsa massor med pengar pa att skapa viralt material.
Patrik Riese betonar vikten av att satsa pengar pa innehallet s att reklamen eller marknadsforingen
blir sa bra att den i princip sprider sig av sig sjdlvt. Detta kan da medfora att folk faktiskt vill
sprida reklamen menar Patrik Riese och det minskar risken for att blir fejkat eller konstruerat.

En begrinsning av Internetstrategin till banners innebir att foretag missar vildigt mycket tror
Patrik Riese och forklarar att det inte ricker med banners. Yadin (2002) skriver dock att banners
var den reklamform som forst uppnadde den kvaliteten som krdvdes for att kallas reklam och
inledde ddarmed Internets utveckling som reklammedie. Patrik Riese anser att det kridvs en mer
holistisk syn nér det handlar om att marknadsfora sig via Internet. Patrik Riese forklarar:

”Att anvinda ndgra animerade banners pa sajter med hyfsad trafik och tro att det innebdr att ha
lost Internetbiten, dr ett exempel pa ett sadant enkelt tankesditt som tyder pd att inte ha insett
Internets komplexitet.”

Sa enkelt ir det inte forklarar Patrik Riese, Internet dr inte bara dnnu en reklamkanal. Han forklarar
att det behovs strategier for den egna hemsidan, som Patrik Riese beskriver som ansiktet utat for
foretaget. Det kridvs dven en strategi for sokordsmarknadsforing, fortsitter Patrik Riese. Slutligen
behovs dven en strategi for hur du bevakar och utnyttjar de sociala medierna forklarar Patrik Riese.
Han lyfter hér fram svarigheten med att bevaka och menar att det krévs tid och resurser. Forfattare
som Gay et al. (2007) anser dock att det &r litt for foretag att skapa en direkt kommunikation och
ha en dialog med sina kunder genom communities pa Internet. Nér det géller Internet bor foretag
enligt Patrik Riese dven stilla sig fragor som huruvida du dr med och forsoker paverka debatter
och om du 6verhuvudtaget ska vara med och paverka debatter eller inte.

Jan Selling lyfter fram buzz marketing och forklarar att det inte dr ndgot som byran SWE anvénder
systematiskt, dock gor de ibland saker som ménniskor gillar vilket kan medfora att det blir
en “’snackis”. Buzz marketing anvénder de inte direkt, diremot berittar Jan Selling att han vet flera
foretag som aktivt arbetar med detta. Gay et al. (2007) beskriver fenomenet buzz marketing och
menar att det dger rum nir foretag aktivt rekryterar kunder, med hjilp av formaner, till att bli
agenter for produkter och varumérket och sprida information vidare till andra kunder. Internet har
enligt Gay et al. (2007) gett buzz marketing en helt ny dimension da rykten sprids véldigt fort dér.
Jan Selling beskriver buzz marketing som en modern form av lobbyverksamhet. Nir det giller
bloggar ir Jan Selling osdker pa hur de kommer att fordndra reklamens betydelse i férhallande till
ovrig nétrelaterad marknadsforing. Jan Selling berittar att det klassiska “word of mouth” har flyttat
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ut till ndtet fran att tidigare skett pa torget eller till exempel i kon till Systembolaget. Gay et al.
(2007) beskriver att ”bloggare” ofta inte dr rddda for att uttrycka exakt vad de tycker och pa sa sitt
blir viktiga formedlare av budskap. Pa sa sitt har bloggarna blivit ett konsumentdrivet medium
som har blivit allt mer viktigt i unga konsumenters kopbeteende. Buzz marketing och bloggar,
anser Kent Andersson, har en begrinsad roll i nitrelaterad marknadsforing som helhet. Han
beskriver buzz marketing och bloggar som en form av gerillamarknadsforing. Bloggar och buzz
marketing dr nagot som de pa Ving har diskuterat en del siger Annika Heinmetz. De har redan
anvint sig av fenomenet YouTube i en av deras kampanjer dér de gor en parafras pa en kénd film
fran hemsidan berittar Annika Heinmetz. Hon berittar ocksa att de anvénder sig mycket av
sokoptimering. Bloggar och Buzz marketing dr inte nagot som Ikea arbetar aktivt med idag berittar
Charlotta Tunhov. Hon forklarar att hon tror pa buzzmarketing och bloggar men inte fullt ut. Hon
menar att det inte &r tillrdckligt manga som anvinder dessa media dn for att det skulle vara
effektivt for Ikea att anvinda dessa marknadsforingsmedel. Frankel (2008) menar att det finns
manga fordelar med att bedriva marknadsforing via en blogg. Det skapar en regelbunden trafik till
bloggen dir skribenten kan dela med sig av sitt kunnande och pa sa sitt bygga lojalitet. Det ger da
foretaget en personlig rost som ger det mer validitet i mangas 6gon. Den viktigaste fordelen
forklarar Frankel (2008) idr att marknadsforingen &r helt kostnadsfri. Charlotta Tunhov personligen
tror mer pa att lagga “krutet” pa varuhusen och 6ka deras forindringstakt och skapa mer events.

Charlotta Tunhov berittar att den stora fordndringen som hon har sett med Internet i jimforelse
med de andra reklamkanalerna &dr att Internet dr mer interaktivt. Detta menar hon gjort att
reklamens funktion pa Internet dr begrinsad i jamforelse med Ovrig nitrelaterad marknadsforing.
Charlotta Tunhov menar att konsumenten i och med Internet numer exempelvis kan chatta och
soka information vilket gor att foretag darmed kan paverka konsumenten pa sitt som inte var
mojliga tidigare. Charlotta Tunhov tror att tillkomsten av Internet ocksa gjort att konsumentens
kopprocess gar snabbare. En bra hemsida ir ett starkt konkurrensmedel och ér ett omrade som Ikea
har varit ganska daliga pa och fortfarande dr déaliga pa menar Charlotta Tunhov. Wells et al. (2006)
skriver att manga foretag idag anvinder sig av bloggar som ett komplement till den befintliga
hemsidan. Dir kan det bade vara kunder och anstillda pa foretaget som ges mojlighet att skriva pa
en blogg eller "blogga”. Fordelen med detta 4r att det pa sa stt dr latt att halla kunder, aktiedgare
och andra anstéllda underrittade med relevant information.
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Kapitel 5 — Slutsats och diskussion

Dessa slutsatser om presenteras nedan har framkommit genom diskussion och analys kring den
teori och den empiri som presenterats i uppsatsens tidigare kapitel. Vi har utgdtt fran det resultat
som lett oss fram till vad som uppfyller vart tvadelade syfte. Kapitlet dr ddrfor uppdelat utifrdn de
tva olika riktningar som vart syfte dar uppdelat i. Vart huvudsakliga syfte dr att doka forstaelsen for
reklamens roll och utveckling ur ett tidsrelaterat perspektiv. Detta dels genom att kartldgga
reklamens forindring med avseende pa karaktir och stil samt betydelse och anvindning av olika
reklamkanaler och dels genom att kartligga fordndringar med avseende pa reklamens roll,
funktion och betydelse i forhdllande till évrig marknadsforing. Slutligen far lisaren ta del av en
avslutande diskussion, ddr de bada delsyftena sammankopplas.

5.1. Reklamens fordandring

Uppsatsens forsta delsyfte gar ut pa att kartligga de fordndringar som skett pa reklamen genom
tiderna med avseende pa dess karaktir och stil samt betydelse och anvidndning av olika
reklamkanaler. Fran att enbart kunna gora reklam via print i tidningar, magasin och utomhus, har
reklammakare idag mdjligheten att dven formedla budskap via TV, radio och Internet. Denna
utveckling inom kanalutbud kar vi upptickt dr en viktig del i en diskussion kring reklamens
fordnderlighet. Det gar att konstatera att ett 6kat kanalutbud inneburit nya mojligheter for dem som
arbetar med reklam, men ocksa att det dven har inneburit svarigheter. Lat oss se ndrmare pa vad vi
menar. De mest centrala forandringsfaktorer det 6kade kanalutbudet fort med sig &dr enligt var
mening:

Svarigheter:

Kanalvalet tycks ha blivit mer komplext dn vad det varit forr.

Det verkar ha blivit svarare att mita effekterna av reklam #n vad det var forr.

Det verkar dessutom ha blivit svarare att kombinera olika medier i takt med att det
tillkommit nya.

Det har blivit viktigare att forsta hur olika medier paverkar varandra, tror vi, i takt med att
det tillkommit nya.

Integration verkar ha blivit allt viktigare.

Y V. VYVV

Majligheter:

» Vi har identifierat att det har blivit enklare att na ut med att budskap snabbt i och med ett
okat utbud av kanaler.

» TV, menar vi, har inneburit mojligheter att gora reklam som inte behdver uppfattas som
reklam, exempelvis; produktplacering och programming.

» Internet har inneburit mojligheter att ge konsumenterna djupare information tror vi.

Dessa fordndringsfaktorer som paverkat reklammakarnas agerande, maste vil i sin tur ha gett
effekter pa reklamen i sig? Ja, sjdlvklart. Vi har kunnat urskilja foljande forandringar pa reklamen i
sig: I och med Internet har mycket av den taktiska, rationella och informerande reklamen
mojligtvis forflyttats till just Internet och ldmnat de Gvriga kanalerna at den mer strategiska,
emotionella varumirkesbyggande reklamen. Tillsammans med Internet har vi forstatt att det kom
en stark vilja fran manga foretag att arbeta med banners och annonsering, detta dr idag nagot som
manga foretag fortfarande satsar mycket pengar pa och arbetar aktivt med. Ddremot kan vi
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identifiera att den storsta uppmérksamheten kan ha lagt sig och en 6kad uppmirksamhet mdojligen
har riktats mot designen pa hemsidan istillet samt andra marknadsforingsomraden pa Internet.
Detta aterkommer vi till i delsyfte tva. Formodligen beror detta 6kade kanalutbud pa ett behov pa
marknaden av att hitta nya sétt att gora reklam via, det vill sdga att hitta nya sitt att sticka ut pa.
Detta kan i sin tur bero pa en allt hardare konkurrens pa marknaden.

Okad konkurrens pa marknaden

Andra foridndringsfaktorer som vi uppmirksammat har uppstatt och som skulle kunna bero pa en
okad konkurrens pa marknaden dr bland annat det faktum att mediebruset blivit mer omfattande
som i din tur férmodligen inneburit dnnu storre svarigheter att na ut med ett budskap. Vi upplever
dven att produktionen av reklamen har blivit mer effektiviserad genom aren och detta kan ocksa
bero pa en allt hardare konkurrens. Vi har forstatt att forr hade reklammakare ldngre tid at varje
kampanj och varje produktion i och med att konkurrensen pa markanden inte var lika omfattande
forr. Denna effektivisering skulle kunna ha férsdamrat kvaliteten pa reklam under en period, detta ir
dock inget vi kan konstatera. Nedan foljer ytterligare fordndringar vi har kunnat identifiera skett
over tiden med avseende pa reklamens karaktér och stil.

Reklamtrotthet

Vi har identifierat att en reklamtrotthet pa senare tid har uppstatt, kanske ér detta extra patagligt i
var mening under 2000-talet. Detta kan ha ett samband med det faktum vi noterat att det blivit fler
oh fler budskap genom aren. I och med fler budskap och en reklamtrétthet kan det ha blivit svarare
for dem som arbetar med reklam att na ut med sitt budskap. Reklamtrottheten kan i sin tur ha lett
till att reklammakare vill signalera ut trovirdiga budskap menar vi. Dessutom har vi uppfattat att
det finns en storre forsiktighet fran reklammakarnas sida idag dn vad det fanns forr. Vi har noterat
att reklamen har blivit mer ddmjuk, eller atminstone har reklammakare okat forstaelsen for att
reklamen maste vara 6dmjuk och inte underskatta mottagaren. Forr kanske det var littare att helt
enkelt banka in budskap och inte behdva ta samma hénsyn till att konsumenterna kanske kan
uppfatta reklamen som patvingande eller ovilkommen i och med att reklamtréttheten inte var lika
utbredd. Givetvis fanns tidigare dven denna forstaelse for att konsumenterna inte alltid &r
mottagligt instilld till reklam men vi vill pasta att denna forstaelse kan ha okat.

En overgang fran taktiskt till strategisk kommunikation

Det var littare forr att trycka pa punktfordelar och sidregenskaper med produkter, da det inte fanns
lika mycket liknande produkter. Idag dr det svarare och det tror vi dr d4nnu en anledning, férutom
Internets uppkomst, till att reklam friamst i kanaler saisom TV och radio blivit mer strategisk och
varumirkesbyggande och forr var mer taktisk och séljande. En annan anledning kan vara det att
relationsmarknadsforingssynsittet under 1980-talet och framat satt sin prigel dven pa reklam och
Marketing mix — synsittet ndr det géller langsiktigt varumirkesbyggande genom relationer. Detta
ar nagot som vi aterkommer till i delsyfte tva.

Humor som ett inslag i reklam

Reklammakare har insett att ett ”garv” i reklamen inte 4r nagonting som fungerar i och med att
mottagaren da ldtt glommer bort vem avsindaren dr. Nu verkar det vara mer ett leende som
reklammakarna vill locka fram genom reklamen. Nagot som #dven gar att konstatera hér ar att
humor funnits med ldnge inom reklamen.

Kedjebildningar och paverkan pa reklam

Den kraftiga kedjebildningen har gjort att idag &r det vildigt fa av de stora
livsmedelsproducenterna och hemelektroniktillverkarna som gor egen reklamen. Idag &r det istillet
sa att deras varumirken syns i de stora kedjornas reklam eller sa gor de helt enkelt inte lika mycket
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reklam utan mycket av deras budget gar at till att kopa sig bra platser i butikerna hos de kedjor som
finns.

Reklam- mer accepterat idag?

Det har blivit finare att arbeta med reklam i och med att det har blivit mer accepterad att vara
kommersiell. Vi har utifran var empiriska undersokning kunnat urskilja att det verkar vara mer
accepterat dven for kindisar och artister att vara med i reklam idag vilket vi uppfattat inte var fallet
forr. Daremot kan vi urskilja tendenser pa en acceptans for kdndisar och artister att forekomma i
reklamsammanhang om vi ser ldngre tillbaks i tiden, redan pa 1950-talet. Detta gar att konstatera
utifran empirin. En teori &r, att det faktum att reklam under en period ansags mindre fint bade for
reklammakare och de kindisar och artister som beblandade sig med reklam, berodde pa att
samhillet i stort under slutet av 1960-talet och framat borjade bli mer kritiska mot
kommersialismen. Detta beror férmodligen pa den revolution som skedde mot det mesta och
ddribland reklamen ar 1968. Nagot som vi konstaterat ocksa dr en faktor som kan ha forsdmrat
reklamens rykte under en kortare period, dr det faktum att personlig forsdljning och frimst
telemarketing haft ett vildigt daligt rykte. Telemarketing anser vi ironiska nog inte #r reklam
egentligen men aterigen far vi dock konstatera att detta dr ett begrepp sasom manga andra inom
promotionsmixen som ménniskor ofta kopplar samman till begreppet reklam.

Internets tillkomst

Reklamen har blivit mer varumirkesbyggande och strategisk ocksa av den anledning att vi dvergatt
till ett informationssamhille didr konsumenterna sjidlva kan forse sig med information om de
produkter de intresserar sig for. Detta resonemang hénger ocksa starkt samman med Internets
tillkomst som ytterligare 6kat konsumenters mojlighet att sjdlv hitta relevant information. Vi tror
att det har blivit svarare att paverka konsumenter pa grund av att vi gatt over till ett
informationssamhille diar konsumenterna har en 6kad tillgang till information samtidigt som de pa
helt nya sitt kan tillgodo se sig produkter pa egen hand. Detta tror vi har gjort att konsumenter och
foretag dr mer jamlika och det kan ha gjort att det idag dr svarare att skapa behov eftersom
konsumenterna dr mycket mer medvetna om vad de ir ute efter.

5.2. Reklamens férédndring i férhallande till 6vrig marknadsféring

Det andra delsyftet med denna uppsats ér att kartligga fordndringar med avseende pa reklamens
roll, funktion och betydelse i forhallande till 6vrig marknadsforing ur ett tidsrelaterat perspektiv.
Det som vi forstatt bor klargoras i en sadan diskussion som ror reklamen och dess roll, funktion
och betydelse i forhédllande till 6vrig marknadsforing dr att reklamens roll, funktion och betydelse
skiftar beroende pa perspektiv.

Perspektivet paverkar

Betydelsen av begreppen roll, funktion och betydelse nir det kommer till reklam skiftar i den
bemirkelse pa vem som fragan riktar sig till. Fragar du en reklammakare eller ett foretag, som vill
na ut med sitt budskap eller fragar du den konsument som mottar budskapet? Eftersom var uppsats
ar uppbyggt utifran ett 6vergripande forstaelse perspektiv behover syftet bli besvarat med atanke
att fragan riktas till foretaget eller reklammakaren men dven med hénsyn till konsumenten. I och
med att konsumenten enligt oss dr en sa viktig motpart nir det géller marknadsforing blir det
naturligt att dven rikta fragan till oss sjdlva som konsumenter och individer i samhillet samtidigt
som det dr oundvikligt att i detta kapitel undga att rikta fragan till oss sjdlva i storsta allminhet.

Med perspektiv kan dven menas vilket typ av foretag det dr som ska besvara fragan. Syftet kan
mojligen besvaras olika beroende pa om foretaget &r stort eller litet. Svaret kan dven ténkas skifta
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beroende pa om det dr ett tjdnsteforetag eller ett varuproducerande foretag som ska besvara fragan
dir tjansteforetag traditionellt sett har ett mer relationsbyggande perspektiv och tankesétt medan
varuproducerande fOretag traditionellt sett har ett mer transaktionsbaserat perspektiv. som
karaktériseras av ett Marketing Mix —synsitt. Fragan kan dessutom férmodligen besvaras olika om
den riktas till ett foretag med en stor och bred malgrupp eller om den riktas till ett foretag med en
vildigt smal malgrupp eller ett nischat foretag. Pa detta sitt kan forhallandet mellan reklam och
marknadsforingen som helhet se ut, ddr reklamens roll, funktion och betydelse uppfattas olika
utifran vilket synsétt som antas. Sedan #r det en helt annan fraga om vad som &r sant, men nagot
som kan konstateras dr att utifran det synsitt eller perspektiv som antas far dock de uppfattningar
som fors fram ses som sanningen eftersom det dr for den personen som intar perspektivet, dennes
verklighet och ddrmed dennes sanning. Den sanna objektiva bilden &dr dirmed egentligen inte nagot
som gar att uppna i detta sammanhang och inte heller betydelsefull for syftet, da vart syfte till viss
del maste besvaras subjektivt.

Med perspektiv kan som ndmnts dven menas vilket marknadsforingsangreppssitt eller synsitt du
ser saken utifran da du betraktar forhallandet mellan reklam och 6vrig marknadsforing. I och med
att reklam &r en del av Marketing Mix som ofta sammankopplas med transaktionsmarknadsforing
och massmarknadsfoéring blir det naturligt att ocksa jamfora Marketing Mix med de Ovriga
marknadsforingssynsitten. De olika synsdtten 1 vilka vi beaktar reklamens roll, funktion och
betydelse dr Service Management och Marketing samt relationsmarknadsféring och CRM. Dessa
synsitt menar vi varit de mest framtradande som kommit under aren och ifragasatt eller utvidgat
det traditionella Marketing mix -synsittet, som sedan langt tillbaka priglat hur vi ser pa
marknadsforing. Reklamen sitter vi forst i relation till promotionsmixen och Marketing Mix for att
senare utforska reklam i forhéllande till de Gvriga synsitten och ddrmed dven Marketing mix i
forhallande till de Ovriga synsitten. I en diskussion kring reklamens roll i forhallande till
nitrelaterad marknadsforing jaimfor vi dels reklam och alla de olika kanalerna med vilka reklamen
sdnds ut med Ovriga sitt att marknadsfora via Internet och dels reklam via Internet som mediekanal
med Ovriga sitt att marknadsfora via Internet. Detta pa grund av att det foreligger vissa svarigheter
i en del fall att jamfora reklam med nitrelaterad marknadsforing i och med att de bada delvis dr
samma sak, det vill sdga att det finns reklam via Internet och det finns marknadsforing via Internet
som inte direkt klassas som reklam. Det gar dirmed inte att sitta reklam som en motséttning till
marknadsforing via Internet. Lat oss med en forstaelse for hur perspektivet paverkar i denna
diskussion se vilka slutsatser vi har kunnat urskilja.

Reklamen har Linge haft och har fortfarande en stor betydelse

Utifran denna uppsats har vi fatt en forstaelse for att reklamen har en stor betydelse och spelar en
viktig roll samt att reklamen fortfarande ir en stark del i marknadsforingen som helhet, kanske ar
den till och med den starkaste. Ddremot har det utifran vad vi kan urskilja blivit svarare att na ut
med reklamen pa grund av ett utokat kanalutbud och mediebrus, som vi dven konstaterat i vart
forsta delsyfte. Att det blivit svarare att na ut med reklamen kan mojligtvis till viss del ha paverkat
reklamens roll och funktion och dess betydelse. Det kan tidnkas att reklamen har fatt en utokad
funktion och roll i och med att foretag tvingats att med reklamen hitta nya sétt att marknadsfora sig.
Det okade kanalutbudet har som konstaterat i det forsta delsyftet medfort bade mojligheter och
svarigheter for reklammakare. Diarmed menar vi att dess betydelse i och med fler kanaler till buds
kan ha okat tack vare att det dirmed gar snabbare att na ut med sitt budskap och det mojliggor for
reklammakare att na ut med sitt budskap pa flera olika sétt. Samtidigt kan vi urskilja att det 6kade
mediebruset samt den reklamtrétthet som uppstatt pa grund av det 6kade kanalutbudet dock dven
kan ha paverkat reklamen betydelse negativt da foretag tvingats tinka i nya banor och hitta nya sitt
att marknadsfora sig pa som stracker sig utanfor reklamens ramar. Det dr med detta konstaterat inte
l4tt att urskilja reklamens roll, funktion och betydelse samt hur den har foréndrats i forhallande till

68.



ovrig marknadsforing och konkret pavisa vad som har lett till vad. Samtidigt som det i vissa fall
innebir svarigheter i att separera begreppen i och med att de &r sa nira relaterade till varandra.

Pelle Holm beskriver:
”Reklamens funktion dr att ge information och skapa intresse och egentligen inte att silja”.

Detta stimmer Overens med vad manga forfattare sasom Yadin (2002) skriver om att reklamens
uppglft funktion, mal och syfte dir han forklarar att det handlar om att informera, 6vertala och
paminna. Andi gir det inte enligt oss att komma ifrdn det faktum att reklam i grund och botten
handlar om att fa konsumenten att agera, att kopa varan eller tjansten. Forsdljning dr enligt oss vad
hela marknadsforingsfenomenet har som syfte och for att forsoka separera funktionerna hos de
olika delarna inom marknadsforing, tycker vi det gar att séga att reklamens egentliga funktion &r
att paverka genom att ge information, dvertala, 6vertyga och pAminna. Aven om det finns olika
funktioner med olika delar, exempelvis reklam, inom marknadsforingen kommer du egentligen
dock aldrig enligt oss ifran marknadsforingens huvudsyfte, nimligen att sdlja. Det &r just denna del,
reklam, som vi nu ska titta ndrmare pa da vi betraktar dess roll, funktion och betydelse i
forhallande till Marketing Mix, Service Marketing, - Management och CRM och
relationsmarknadsforing och till sist i forhallande till nétrelaterad marknadsforing.

Reklam; en ingrediens i promotionsmixen och Marketing Mix

Vi har noterat att i och med att allt mer uppmirksamhet, som vi forstatt, pa senare tid har riktats
mot andra promotionsverktyg forutom reklam, sasom PR och Event Marketing, kan det hinda att
reklamen dédrmed istéllet har fatt lite mindre uppmérksamhet och dirmed en begrinsad roll. Detta
ar nagot vi baserar pa den enkla logiken att om foretag med en begrinsad marknadsforingsbudget
under en period viljer att ligga storre vikt pa en viss typ av atgird dn tidigare borde det till viss
man innebira att mindre vikt laggs at andra 4n tidigare. Dock har vi uppfattat att reklamen linge ha
haft den kanske viktigaste rollen i forhallande till de ©vriga promotionsverktygen i
promotionsmixen. I och med denna uppsats har vi kunnat identifiera att reklam &r det effektivaste
medlet att na ut till en stor massa med i jimforelse med de andra promotionsverktygen. Diarmed
kan vi anta att reklamen formodligen spelar en storre roll och har en storre betydelse for de foretag
som riktar sig till en stor massa, det vill siga har en stor och bred malgrupp. Foretag som dr mer
nischat och har en smalare malgrupp kanske i manga fall kan tjina mer pa att anvinda de
verktygen inom promotionsmixen som ofta &r billigare relativt reklam och innebdr ©kade
mojligheter att selektivt vilja ut vilka marknadsforingen ska riktas till, sasom exempelvis Event
Marketing. Med event har foretagen en 6kad mojlighet att na ut till en specifik region och pa plats
mota kunden och bygga relationer. I dessa situationer kan da reklamen fa en begridnsad roll,
funktion och betydelse.

Nir det handlar om reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till Marketing Mix blir det
naturligt att jimfora promotion i forhdllande till pris, plats och produkt. I detta fall vill vi
understryka att vi identifierat att promotion har i det stora hela, lika stor betydelse som pris, plats
och produkt. Detta eftersom att alla konkurrensmedlen bygger pa varandra, forlitar pa varandra och
ar beroende av varandra. Utan nagon av de dessa konkurrensmedel skulle inte de 6vriga fungera.
Utan en bra produkt kan exempelvis reklam eller annan typ av paverkan, promotion, som utlovar
en bra produkt direkt skada foretagets forsédljning och har du istéllet en bra produkt men ingen
reklam eller paverkan som gor att folk vet om att den finns kan du inte heller nd hoga
forsdljningssiffror. Samma resonemang menar vi giller for pris och plats. Alla fyra
konkurrensmedlen behovs, sedan kan fragan stéllas huruvida det behovs fler dn dessa, men den
fragan dr inte direkt relevant for en diskussion kring reklamens betydelse. Maste en enskild av
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dessa viljas ut som kan pavisa att reklamen skulle kunna ha en 6kad eller begriansad roll, funktion
och betydelse dr det enligt oss i sa fall produkten, vilken reklamen egentligen inte kan paverka. Ur
ett tidsrelaterat perspektiv kan vi urskilja att det skulle kunna vara sa att promotion i forhallande
till produkten mojligtvis hade en mer begrinsad roll eller betydelse forr. Detta resonemang baserar
vi pa att vi anser att det forr fanns mer mojligheter att sticka ut mestadels med hjélp av produkten i
sig medan det i dag finns mer mojligheter att sticka ut med reklamen. Detta anser vi eftersom vi
har forstatt att en 6kad konkurrens och en 6kad teknisk utveckling har lett till att det idag finns mer
likartade produkter och diarmed begriansningar i hur foretag kan sticka ut enbart med produkten.
Promotion och ddrmed dven reklam, kan dérfor mojligen ha fatt en 6kad betydelse i forhallande till
produkten pa senare tid. Ddarmed kan vi notera att paverkan, det vill siga paverkan till kop, kan ha
blivit likvirdig med det foretaget faktiskt siljer, det vill sdga produkten.

Reklam, mindre viktig hos tjinsteforetag dn hos varuproducerande foretag?

Reklamens roll, funktion och betydelse och i forhallande till Service Marketing trodde vi till en
borjan av var undersdkning skulle anses begriansad hos vara intervjupersoner baserat pa vart eget
tidiga spontana antagande att tjinsteforetag arbetar mer med relationsmarknadsforing. Det
intressanta var att vi inte kunde wurskilja tydliga skillnader 1 hur tjinsteforetag och
varuproducerande foretag betraktade vikten och betydelsen av reklam. Vi har forstatt att reklam
spelar en viktig roll hos bada typerna av foretag. Det gar forstas inte att enbart baserat pa det, anta
att inga skillnader foreligger i hur reklamens roll ser ut, vilken funktion reklamen har och
betydelsen av den, men det gar heller inte att tydligt klargora vilka dessa skillnader &r. Dock vill vi
pasta att manga av de skillnader som kanske tidigare funnits kanske till viss del ha utplanats.
Déremot har vi uppfattat att relationer kommer som ett mer naturligt inslag hos tjinsteféretag i och
med att kunden alltid ar involverade i produktionen samtidigt som det hos varuproducerande
foretag bli mer naturligt med reklam. Var asikt ar att det alltid i marknadsforing behovs ett
relationsbyggande och en strdvan och anstringning at att behélla nuvarande kunder samtidigt som
det behovs atgirder som lockar till sig nya kunder. Det kanske skulle kunna vara sa att
tjansteforetag och varuproducerande foretag har lirt sig av varandra och blivit néstan lika duktiga
pa dessa bada delar dven om vissa bitar ligger mer naturligt hos de olika typerna av foretag. Det
faktum att grinserna utplanats kanske ocksa skulle kunna forklara bristen pa resultat i var
undersokning kring skillnader i hur tjdnsteforetag och varuproducerande foretag ser pa
marknadsforing. Det kan mojligen vara sa att en anledning till att den strategiska
varumérkesbyggande reklamen har kommit att 6ka beror pa att allt fler varuproducerande foretag
lart sig av vad tjansteforetag arbetat linge med, nimligen relationer. Hos tjansteforetag ter det sig
mojligen mer naturligt att diskutera langsiktigt och detta kanske de varuproducerande foretagen
anammat mer och mer. Samtidigt som tjidnsteforetag ocksa kanske har lirt sig av varuproducerande
foretag nér det giller att na ut till den stora massan.

Reklamens roll, funktion och betydelse menar vi dr viktig for tjinsteforetag och ddarmed dr det
positivt att dessa grinser planas ut. Tjinsteforetag har till skillnad fran varuproducerande foretag
inte en produkt som du kan ta pa och kan dirmed inte pa samma sitt som det traditionella
Marketing Mix- synsittet applicera reklam som en del av dess verksamhet. Mycket av det som
karaktériserar ett Marketing Mix —synsitt har med en pataglig, greppbar produkt att goéra och
ddrmed kan det vara sa att tjinsteféretag innan Service Management och Marketing blev
uppmirksammat hade svarare att hantera reklam och masskommunikation. Detta kan ha betytt att
de ddarmed inte utnyttjat reklam i den omfattning vi kan urskilja att de idag har borjat gora allt mer.
Utifran detta resonemang vagar vi pasta att reklamens roll i tjansteforetag tidigare varit smalare
och att reklamens betydelse har varit mindre foérr. Nagot som ddrmed kan urskiljas som en
fordndring hos reklamen 1 tjdnsteforetag avseende dess roll och betydelse som vi uppfattar har
vidgats och Okat. Nir det giller vilken funktion reklamen fyller inom tjinsteféretag kan vi
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identifiera vissa skillnader fran varuproducerande foretag, dar vi forstatt att den
varumirkesbyggande reklamen ligger mer naturligt hos tjinsteforetag. Darmed gar att identifiera
att funktionen som reklam fyller hos tjansteforetag kan vara att pa ett effektivt sitt rikta sig ut mot
en massa konsumenter och dédrigenom bygga en relation till varumérket, en image hos dessa
konsumenter.

Reklam som masskommunikation i kontrast till relationer, niitverk och interaktion

Niar det kommer till reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till
relationsmarknadsforing och CRM som bygger pa relationer, nitverk och interaktion jamfor vi
automatiskt ocksa transaktionsmarknadsforing och massmarknadsforing eller Marketing Mix-
synsittet med relationsmarknadsforing och CRM. Detta eftersom reklam dr massmarknadsforing
som i grunden bygger pa att na ut till en stor massa via de olika mediekanalerna. CRM bygger till
stor del pa att na specifika, nuvarande, befintliga kunder via exempelvis databaser diar vardandet
och uppritthallandet av relationer och nitverk bli visentligt viktigt. Medan reklam riktar sig till
den stora massan och har som huvudsyfte att hitta nya kunder samtidigt som reklam dessutom é&r
ett mer opersonligt marknadsforingsverktyg sa blir det intressant att sitta dessa i kontrast till
varandra. Utifran denna uppsats kan vi notera att relationsmarknadsforing eller CRM och reklam
ar begrepp alla vara intervjupersoner dr bekanta med, ddremot kan det rada delade meningar om
hur de definierar begreppen och ser pa dessa. Aven om reklambyrierna vi intervjuat inte anviinder
CRM eller relationsmarknadsforing, vilket dr forstaeligt eftersom de arbetar med reklam mestadels
sa verkar de dnda vara inforstadda i betydelsen av relationer och vikten av att arbeta mer
relationsmarknadsforing och CRM. Det som vi har forstatt dr att manga verkar forsta att det i
marknadsforingen som helhet krivs bigge delarna. Sedan menar vi att det beror pa foretaget, dess
malgrupp och typ av foretag nir det kommer till vilket av de bada delarna foretaget ldger vikten
vid. Ett foretag med en bredare malgrupp, aterigen, samt med en storre finansiell
marknadsforingsbudget har vi forstatt blir tvungen till att ligga stor vikt vid reklam och
massmarknadsforing. Didrmed inte sagt att relationsmarknadsforing och CRM 1 dessa fall skulle
vara mindre betydelsefullt. Det som gar att notera for att aterga till vart syfte &r att reklamens roll
och funktion dr ganska tydlig nir vi ser det utifran ett relationsperspektiv. Reklamens roll och
funktion dr helt enkelt att; hitta nya kunder, da ett fungerande system for att bibehalla de befintliga
redan finns. Den varumirkesbyggande reklamen menar vi gar att identifiera som ett slags mote
mellan relationsmarknadsforing och reklam, dir relationer och en langsiktighet kombineras med
reklamens formaga att via massmediala kanaler na potentiella (och @ven befintliga) kunder.

Det vi dock har kunnat urskilja dr att det trots allt verkar det som att foretag oavsett typ verkar
ligga ned mycket pengar pa reklam i forhallande till 6vrig marknadsforing. Detta dr inte sa
konstigt med tanke pa att reklam dr det marknadsforingsverktyget som ofta kostar mer i jamforelse
med ovriga marknadsforingsverktyg. Vi tror dock #dven att det kan bero pa att reklamen, som vi
konstaterat tidigare, funnits sa linge och dirmed finns tror vi en Okad kunskap om dmnet i
jamforelse med de ovriga sitt som finns till handa att marknadsfoéra sig pa. Med undantag for
personlig forsédljning och word of mouth som egentligen, som egentligen funnits sedan ménniskor
borjade handla med varandra och tala med varandra. Sedan kan det ocksa vara sa att det ddrmed
ocksa kédnns mer tryggt att anvidnda reklam som det kanske finns en 6kad kdnnedom kring fran
manga, sa det kan sidkert hidnda tror vi att manga reklammakare eller foretag inte tillrackligt
utforskar de olika sétt som hela marknadsforingen som helhet har att erbjuda for att paverka
kunder. I stillet kanske de manga ganger pa grund av invanda monster viljer reklamen som det
naturliga valet ddr den 6vervigande delen av finanserna 1 marknadsforingsbudgeten investeras.

Om vi ska se till reklam i forhallande till relationsmarknadsforing och CRM och hur utvecklingen
skett ddremellan Gver tiden far vi forst fora en diskussion kring nir relationsmarknadsforing och
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CRM egentligen uppstod som en typ av marknadsforing. Vi har uppmérksammat att det rader
delade meningar i teorin kring huruvida relationsmarknadsféring som uppmérksammades efter
1990-talet var en upptickt eller en aterupptickt. Jedbratt (1999) menar att
relationsmarknadsforingen var en efterfoljd till den harda konkurrensen som radde under storre
delen av 1990-talet. Forfattare som Zineldin och Philipson (2007) héavdar att
relationsmarknadsforingen ateruppticktes under 1980-talet och att denna typ av marknadsforing
langt tidigare upptickts i och med att relationer ldange varit en stor del av marknadsforing i manga
sammanhang. Forfattarna forklarar dessutom att dem kan urskilja hur relationsmarknadsforing fatt
en allt storre uppmirksamhet de senaste 10 aren. Enligt oss kan det mojligtvis ha varit sa att
relationsmarknadsforing som vi ser pa den i dag utvecklades under denna tid. Didremot 4r det
sjalfallet sa att alla foretag langt innan begreppet relationsmarknadsforing blev etablerat anvint
nitverk, relationer och interaktion i sin marknadsforing vare sig detta har skett medvetet eller
omedvetet. S& tankesittet och anviandandet var formodligen inte helt frimmande da. Det gar dven
att notera utifran vart resultat, att mojligen kan denna uppmérksamhet ha lagt sig nagot, men
anvindandet och forstaelsen for relationer verkar vara nagot som kvarstar.

Var uppfattning om forhallandet mellan reklam och relationsmarkandsforing &r att oavsett typ av
foretag alltid behover bada delarna i nagon form. Huruvida massmarknadsforing eller
relationsmarknadsforing dr mest betydelsefullt for ett foretag tror vi beror pa foretagets karaktar,
vilket typ av foretag det dr, vilken malgrupp foretaget riktar sig till och sa vidare. Det ir trots allt
viktigt for alla foretag, oavsett typ, att hela tiden hitta nya potentiella kunder och forsoka paverka
dessa, men ocksa att hela tiden forsoka halla nuvarande kunder nojda. Detta inte minst pa grund av
att det &r billigare att behalla en kund dn att hitta en ny, men dven pa grund av att det alltid i de
flesta sammanhang behovs ett kort- och ett langsiktigt tankesitt och en kort- och en langsiktig
strategi. De bada synsitten dr inte varandras motsatser enligt oss, eller pa nagot sitt kontrast till
varandra utan de dr snarare istéllet beroende av varandra. Det gar dock att konstatera att de bada
sdtten att arbeta skiljer sig at och detta dr ganska naturligt i och med att syftet med de olika skiljer
sig at nagot. Hur har da reklamens roll, funktion och betydelse fordndrats?

Da relationsmarknadsforing blev uppmérksammat kan mojligen viss uppmérksamhet ha riktats
bort fran reklamen men trots detta har reklam, enligt var uppfattning, alltid betraktats som mer
betydelsefullt och detta som konstaterats tidigare beror formodligen pa att reklamen funnits sa
linge. Att relationsmarknadsforing uppmérksammats allt mer pa senare tid behdver dock inte ha
paverkat reklamens roll, funktion och betydelse namnvirt eftersom de bada har skiljda uppgifter
som precis diskuterats och relationsmarknadsforing har istéllet bidragit till marknadsféringen som
helhet utan, tror vi, att inkrdkta pa reklamens roll, funktion och betydelse. Reklamens roll, funktion
blir som nidmnt tidigare ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv &r att finna nya potentiella
kunder med massmediala kanaler och dven att lyckas med att bygga en varumérkesmedvetenhet
samt en image hos kunderna. Detta liknar till viss del den roll, funktion och betydelse som
reklamen spelar hos tjinsteforetag ur ett Service Management och Marketing perspektiv, nagot
som kanske egentligen dr naturligt da relationer ofta ligger néra hos tjansteforetag.

Internet kan ha medfort 6kad komplexitet

Internet har som vi forstatt paverkat och forindrat reklamen och marknadsféringen som helhet
ganska mycket och vi tror att fordndringar inom detta omrade hela tiden under en lang framtid
kommer att fortsitta paverka helheten. Internetomradet dr ocksa samtidigt kanske det svaraste
omradet inom marknadsforing att fa ett grepp om och i takt med att ménniskor hela tiden forsoker
lara och utforska nya sitt att anvinda Internet pa kommer dven nya sitt att marknadsfora sig via
Internet komma vilket medfor att branschen hela tiden fordndras. Vi har forstatt att trenderna
skiftar snabbt inom detta omrade men vi har dven observerat att dessa trender numer borjar handlar
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om omraden utanfor reklam. Reklam pa Internet definierar vi som annonsering, exempelvis
banners samt den egna hemsidan och vi dr medvetna om att delvis dr hemsida dven plats i
promotionsmixen i och med att den ofta erbjuder mojligheten att handla dér. Vi har ddremot funnit
det mest lampligt att definiera hemsidan som reklam da hemsidan fungerar som en annons pa
manga vis, da konsumenter kan delges information och paverkas av denna. Dessutom har vi dven
stott pa denna definition vid den empiriska undersokningen samt i teori och klassar hemsida som
reklam ocksa av den anledningen.

Reklam via Internet tror vi har fatt en viss begrisad roll och funktion samt betydelse i forhallande
till nétrelaterad marknadsforing i och med att det idag finns sa otroligt mycket annan
marknadsforing via Internet som inte &r reklam att arbeta med. Dessa marknadsforingsatgiarder kan
dessutom vara sadana som inte direkt behover uppfattas lika tydligt som marknadsforing vilket vi
menar ir en fordel som stidrker dessa verktygs betydelse. Vi kan jimfora dessa med reklam dir
kunden dr mer direkt medveten om att denne exponeras for reklam. Didremot tror vi att reklam i
stort eller reklam i alla de olika kanaler som finns &nda har en framtriddande roll i jaimforelse med
de olika sitt som finns att paverka individer med nitrelaterad marknadsfoéring som inte dr reklam.
Detta pa grund av att vi forstatt utifran denna uppsats att reklam i de 6vriga kanalerna &r nagot som
fortfarande dr vildigt starkt och dven om det kommer mer och mer har inte utnyttjar inte alla
foretag Internets mojligheter till fullo, detta kan dock bero pa att det kan anses mer attraktivt for
foretag med en yngre malgrupp att na kunder via viral marknadsféring, buzz marketing,
communities och liknande. Detta &r en viktig podng i denna diskussion, att malgruppen spelar en
viktig roll for huruvida reklamens roll, funktion och betydelse ser ut och har sett ut i forhallande
till nétrelaterad marknadsforing. Det dr namligen sa att for foretag med en vildigt ung malgrupp
kan nitrelaterad marknadsforing som inte dr reklam ha en viktigare roll, funktion och betydelse i
jamforelse med reklam via Internet eller i andra kanaler. Detta delvis pa grund av att yngre
malgrupper tittar mindre pa TV och sitter mer framf6r datorn. For att tydliggora vad vi menar nir
vi skriver nitrelaterad marknadsforing som inte &dr reklam é&r det alltsd bland annat
sokordsmarknadsforing, sociala medier, communities, bloggar forum, viral- och buzz marketing.

Vi uppfattar det som att reklam har en viktig roll, funktion och didrmed en stor betydelse pa
Internet, samtidigt som vi har kunnat identifiera att banners inte alltid rdacker for att hantera
marknadsforing via internet och detta kan tala for att reklamen har en viss begrdnsad roll i
forhallande till ndtrelaterad marknadsforing. Pelle Holm antyder detta da han forklarar att det las
ner hur mycket pengar som helst pa banners och annonser pa Internet vid Internets framvixt och
da han forklarar hur detta avtog nagot senare. Patrik Riese beskriver dven han hur banners inte
racker da foretag ska tackla Internet som ett marknadsforingsomrade da kan séger:

”Att anvdnda nagra animerade banners pa sajter med hyfsad trafik och tro att det innebdr att ha
lost Internetbiten, dr ett exempel pa ett sadant enkelt tankesdtt som tyder pa att inte ha insett
Internets komplexitet.”

Vi har fatt en forstaelse for komplexiteten med Internet och begripit att manga foretag har svart att
anpassa sig, vilket dr forstaeligt i och med att det hela tiden kommer nya trender och ddrmed gor
det svart att ldra sig och hinga med. Diaremot vill vi pasta att for foretag med en yngre malgrupp ar
detta nodvéndigt. Trots kritik mot banners och annonsering via Internet vill vi sla ett slag for den
egna hemsidan som vi har forstatt ar vildigt viktig for att kunderna ska kunna hitta foretaget samt
lidtt och snabbt kunna fa den information denne soker. Dirav har dnda reklamen en viss betydande
roll dven inom Internetomradet da hemsidan 4r en forutsittning enligt oss for att kunderna ska anse
foretaget som existerande.
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Reklamens roll, funktion och betydelse i stort 1 och med Internets framfart kan ha 6kat 1 och med
att det helt plotsligt fanns dnnu en reklamkanal att utnyttja for att na ut med budskap fran
foretagens sida. Samtidigt som reklamens roll, funktion och betydelse kan anses ha minskat nagot
allt eftersom ett flertal nya omraden har utforskats inom marknadsforing via Internet. Dock vill vi
poéngtera att det fortfarande &r en viktig del i marknadsforing via Internet.

5.3. Avslutande diskussion

Vi anser att vi i och med denna uppsats fatt en forstaelse for hur reklamen har fordndrats samt hur
reklamens roll, funktion och betydelse varierat 6ver tiden i forhallande till marknadsfoéringen som
helhet. En fordndring dr som vi uppfattar det att reklam och marknadsforing med tiden blivit allt
mer komplexa och svardefinierade begrepp. En viktig sak att beakta vid besvarandet av syftet &r
hur du ser pa ord och begrepp, det vill sdga hur du tolkar och definierar orden; roll, funktion och
betydelse i det hidr sammanhanget. Dessa tre ord &r enligt oss ord som separat lamnar stort
utrymme for tolkning. Vi anser dock att dessa tre ord tillsammans ger en vildigt pricksiker
tackning for vad vi kdnner att vi har velat undersdka och har dirfor valt dessa tre och inte endast en
av dessa exempelvis. Det vi dmnat undersoka och Onskat fa en forstaelse for dr hur reklam
fordandrats 6ver tiden samt hur stor reklamens betydelse dr och har varit for marknadsféringen som
helhet. I en undersokning kring betydelsen hos reklam blir det enligt oss naturligt att dven
undersoka vilken roll reklamen fyller i marknadsforingen som helhet och hur denna roll har skiftat.
Slutligen har vi dven velat undersoka vad reklamen har for funktion i den hela marknadsforingen
och hur denna funktion har skiftat i och med att detta ocksa hor ihop med vilken betydelse
reklamen har. Dessutom har vi forstatt att perspektiv spelar en viktig roll i hur syftet kan besvaras
pa olika sitt. En reklammakare eller ett foretag med ett managementperspektiv upplever
formodligen reklamens roll, funktion och betydelse pa ett lite annorlunda sétt d&n hur vi som
konsumenter upplever detta. Exempelvis tror vi att reklam fran en konsuments perspektiv kan
upplevas som nagot som inte paverkar dem direkt, vilket kanske kan diskuteras, men podngen &r
hér att konsumentens uppfattning da skiftar.

Manga av de olika fordndringsfaktorer som vi har presenterat i vart forsta delsyfte hor ihop med
vad vi diskuterar i vart andra delsyfte. Exempelvis gar det att urskilja att det 6kade kanalutbudet,
en reklamtrotthet och andra fordndringsfaktorer vi lyft fram i vart forsta delsyfte dven har paverkat
hur reklamen star sig och har statt sig i forhallande till marknadsforing som helhet. Exempelvis
kan en reklamtr6tthet som gjort konsumenten mer krisen vad giller reklam paverkat reklamens
betydelse i forhallande till marknadsforingen som helhet i den mening att foretag ser sig om efter
nya sitt att paverka och knyta till sig konsumenter pa mer subtila sétt dar konsumenten inte kan
vérja sig pa samma sitt. Exempel pa sadana mer subtila sitt dr viral marknadsforing, buzz
marketing eller liknande. De olika synsitten som tillkommit under aren menar vi har forstiarkt
marknadsforingen som helhet och reklam har hela tiden fyllt en roll och funktion som pa nagot vis
handlar om att effektivt na ut till en stor massa dir mojligheter ges att finna nya potentiella kunder
dven om reklamens betydelse beroende pa perspektiv och situation kan skifta nagot. Denna roll,
funktion och betydelse far vi anse som stark for de situationer da det dr detta som idr syftet. I takt
med att olika angreppssitt lagger sig och ménniskor tar till sig dessa vill vi hdvda att dessa
angreppssétt finner en naturlig och integrerad del i marknadsféringen och didrmed hittar sin plats i
marknadsforingen, dir alla synsitt, angreppssitt och verktyg tillsammans bildar helheten. Vi vill
slutligen konstatera att reklamen, enligt oss star sig som en viktig marknadsforingsatgérd i
forhallande till marknadsforingen som helhet men utan de 6vriga marknadsforingsatgiarderna far
reklamen anses som verkningslos. Vi vill dirmed understryka att den viktigaste lirdomen vi fatt
tack vare detta arbete dr att reklamen maste betraktas som en del i marknadsforingen som helhet.
Den samlade marknadsforingen kan ses som en verktygslada dir alla verktyg &r betydelsefulla och
bor kombineras med varandra for bésta resultat.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide

Diskussionsuppligg (Forslag)

1. Reklamens roll, funktion och betydelse i forhallande till 6vrig marknadsforing. Forindringar fran
1950-talet och fram tills idag.

* Marknadsforingsmixsynsittet (4P-synsittet) i forhallande till ett relationsmarknadsforingssynsitt.
* Fran USP(Unique Selling Proposition) till ESP(Emotional Selling Proposition).

* 1 forhallande till 6vrig nétrelaterad marknadsforing, Customer to Customer marknadsfoéring och Word of
Mouth.

* I forhéllande till de 6vriga marknadsforingsmixverktygen, sa som pris, plats och produkt och inom promotion
dér reklam hor hemma men dven Public Relations, Sales Promotion, personlig forséljning och sa vidare.

* Andra forandringar?
2. Reklamens karaktir, stil och mediefokus. Forindringar fran 1950-talet och fram tills idag.

* (Vad?) Budskapets fordndringar, det vill siga innehallet i medelandet som sénds ut. Vad som séinds ut helt
enkelt.

* (Hur?) Fordndringar pa hur budskapet sinds ut med hénsyn till:
- ostil
- karaktiren pa illustrationer och animationer
- timing
- kampanjuppligg
- varumirkets roll
- retoriskt, (det vill siga med humor eller inte, rationellt eller emotionellt exempelvis)
- Forindringar pa mediefokus, det vill siga kombinationer av medieval i vilka medelandet sénds ut.
* (Vem?) Fordndringar pa vem som formedlar budskapet
* Andra fordndringar?
3. Vad dessa forindringar beror pa, nir det kommer till:
* Aspekter i foretagsutveckling sasom:

- Att det blivit fler kedjebildningar exempelvis.

* Andra faktorer som ligger bakom forindringar i reklam och foréndringar i reklam i forhallande till annan
marknadsforing?
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Bilaga 2 — Fullstindiga intervjuer

Kontaktperson: Jan Selling, projektledare pa reklambyra SWE
Datum och tid: Den 17 april 2008, klockan 10.00
Plats: Stockholm

Reklamens roll i den totala marknadsforingen

Jan Selling menar att reklam ir ett verktyg dar foretag sjdlv kan styra hur, nir och var de vill synas. Jan Selling
fortsétter med att jimfora reklam med PR och konstaterar att det inte &r lika létt att paverka. Det ir i reklamen
som vi visar upp bilden av foretaget och de virden vi star for. Vi maste visa om vi dr unga och kaxiga eller ett
foretag med historiska anor. Aven saker som design kommer in och spelar en jittestor roll hir och det #r viktigt
att designen pa produkten och reklamen Gverrensstimmer siger Jan Selling.

Mycket av den reklam som finns idag dr inte vidlkommen menar Jan Selling. Jan Selling beréttar att
telemarketing har blivit ett otroligt irritationsmoment i vardagen och kan ge negativ aterspegling pa varumirket.
Fordelen med reklam &r att man sjalv véljer, ndr, var och hur man pratar menar Jan Selling.

Jan Selling beridttar om undersokningar som gjort som sédger att TV-reklam dr mindre vilkommen &n reklam i
press. Detta tror Jan Selling beror pa att i tidningar &dr det litt att bliddra bort reklamen, nagot som du inte kan
gora vid TV-apparaten. En reklamform som inte kénns sa patringande dr utomhus reklam. Det dr ocksa en kanal
som nat brett berittar Jan Selling. Men det har blivit svarare "att dominera stan” med sin utomhusreklam pga. att
det idag finns sa manga budskap.

Jan Selling papekar att sjélvklart sa styrs reklamen av var mediekonsumtion. Han menar att ett historiskt
perspektiv pa det hela dr det enklaste att f6lja utvecklingen av befintliga och tillkomsten av nya medier. Han
jamfor dagens mediebrus mot det som existerade for bara 15 ar sedan da sidan tre i DN var den allra bésta
annonsplatsen med bist genomslag. D4 tog sig folk tid att ldsa vilket folk inte gor idag menar Jan Selling.

Nagot som tappar oerhort mycket mark ar telefonforsiljning enligt Jan Selling. Jan Selling berittar att, att ha
déliga forsdljare som ringer for ett foretag dr oerhort daligt for varumérket. Han gillar bittre den nya trenden med
reklam i form av sms. Da ges mojligheten att ldsa meddelandet nir kunden vill och kasta det om kunden vill
menar Jan Selling.

Reklamens utformning

Jan Selling berittar att forenkling av reklamen r nagot som konstant efterstrivas. Det handlar om att bli med
konkret och mer rak pa sak forklarar han. I TV-reklam har man sa pass kort tid pa sig att fa tittaren intresserad att
man egentligen bara kan skrika en sak for att kunderna ska kunna uppfatta det. Sen handlar det mycket om att ha
ett intressant varumirke tilligger Jan Selling. Vissa varumérken lyssnar man extra pa for man kanske har ett
intresse for just den produktkategorin menar han.

Internets tillkomst som informationskilla har ocksa forenklat budskapen i reklamen menar Jan Selling. Men det
kriver ocksa mycket forklarar Jan Selling vidare. Informationen maste finnas enkelt pa en sajt som gor att
kunderna hittar den direkt. Vi &r ju vildigt daliga pa att lisa dagstidningar i Stockholm menar Jan Selling. Idag
har metro blivit den storsta forklarar han.

Jan Selling berittar att ett klassiskt och billigt sitt att fa uppmirksamhet ér att anvianda sig av kéndisar. Men
dven det har risker tilligger han. En kiindis kan ju gora snedsteg och kora i dikten vilket kan skapa negativa
virden for varumirket. En bra kampanj som lyckades med kiéndisar var introduktionen av Unibet. Detta var ett
exempel pa programming dér Unibet sponsrade ”Pokerminjonen” i TV4.

Nir vi som reklamséindare kommer i en reklampaus i en film och stor sa giller det att vi kan bjuda pa nagot siger
Jan Selling. Han fortsitter och menar att humor kan vara just en san sak som far méinniskor att lyssna och inte bli
for irriterade. Med reklamen #r foretaget inte ute efter att fa ett asgarv utan bara att tittaren drar pa smilbanden.
Om det blir for roligt kan det litt bli sa att avsdndaren gloms bort. Internationellt 4r reklamtrottheten storre dn
vad den &r i Sverige vilket gor att i TV avslgjas sdndaren mycket tidigare &n hér séiger Jan Selling. I Sverige
arbetar vi mycket med berittarteknik dédr avsdndaren avslgjas i slutet. Skrimseltaktik 4r en annan teknik som
anvinds, ofta i samhillsinformation tilldgger Jan Selling. Den &r inte speciellt sympatisk men det syns menar han.

Reklamen har ju alltid spelat pa kinslor och emotionella virden handlar om ménskliga kinslor siger Jan Selling.
Det traditionella &r en ”cool” person som ska ge ndgon slags kiinsla eller bilder av ett resmal som ska fa oss att
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vilja resa bort. Nar Comviq blev fritt fran monopolet anvinde de sig av en emotionell varumirkesbyggande
reklam och hade de rationella argumenten pa Internet och i butik. Reklam ska inte goras bara for reklamens skull,
utan den ska fa kunden att agera till kop sidger Jan Selling.

Relationen till kunden

For oss pa SWE dr CRM kundklubbar, kundkort och sma brev vi skickar ut med varje faktura forklarar Jan
Selling. Han fortsitter med att forklara att ett sétt att bygga lojalitet &r att se till att kunderna gillar och uppskattar
varumirket. Han forklarar att genom att ge varumérket en bra image sa kommer det ocksa paverka dess
forhallande till dess kunder. Kundklubbarna bygger ju pa att kunderna ska tjina pa att komma tillbaka till samma
kedja manga ganger. Detta dr ndgot som inte passar alla branscher sidger Jan Selling. I bilindustrin far du istillet
fokusera pa andra saker som vi gjorde i Toyotas reklam dér vi valde verkstaden. Det finns manga sitt att halla en
bra relation till kunden. Men Jan Selling sdger att han haller isidr reklam och CRM lite for att de r olika verktyg i
verktygsladan.

CRM har funnits med som ett tankesétt linge men det har fordndrats i takt med att tekniken har fordndrats. Det
har alltid resonerats i banorna att det &r billigare att behalla en kund dn att skaffa en ny berittar Jan Selling.
Viljan att arbeta med CRM har nog alltid funnits menar Jan Selling men han forklarar att det inte varit praktiskt
genomforbar men pa senare ar har foretag hittat littare och effektivare 16sningar.

Internets paverkan

Jan Selling séger att Buzz marketing inte &r nagot som de pa SWE anvinder systematiskt men ibland gor de
saker som ménniskor gillar sa kan det bli en ’snackis”. Men buzz marketing anvinder vi inte, ddremot vet jag
om flera foretag som sysslar med detta. Det &r en modern form av lobbyverksamhet menar Jan Selling.

Nir det giller bloggar ér Jan Selling oséker pa hur de kommer att foréindra reklamen. Jan Selling séger att det &r
det klassiska “word of mouth” som har flyttat ut till nitet fran att tidigare varit pa torget eller kon till
systembolaget. Jan Selling tilldgger att han forstar hur stor del av ungdomars liv som Internet 4r men han har
svart att sjdlv inse betydelsen av bloggar och marknadsforing pa dem.

Jan Selling papekar svarigheterna idag med att na ut till ritt personer pa Internet. Han menar att det idag finns sa
manga breda hemsidor att det &r svart att hitta den ritta hemsidan for annonsering. Han forklarar dven vikten av
att inte jaga “klick” pa en annons. Han ser annonsen som en affisch som ska formedla ett budskap. Jan Selling
sdger att pa Internet forekommer en hardare selektering av alla budskap som férmedlas mot vad som t.ex. sker i
en tidning. I framtiden tror Jan Selling att det kommer att handla om att sticka ut pa ett helt annat sitt pa nétet
berittar han.

TV som media

Jan Selling gillar TV som media eftersom det snabbt gar att na hela landet. Han sidger ocksa att tillkomsten av
nya mer nischade kanaler har 6kat mojligheterna for att na sin malgrupp. Jan Selling jaimfor de smala kanalerna
och tv-programmen med fackpress. Ar konsumenterna intresserade sa hittar de vad de soker menar han.

En fordndring som gar att urskilja #r att folk idag tydligare tar avstand till reklam som de inte gillar pa ett annat
sdtt dn tidigare anser Jan Selling. Forr sa lyssnade konsumenterna artigare pa budskapen trots att de kanske inte
gillade dem sédger Jan Selling. Selektivt tar konsumenten till sig alla budskap i reklamen sen handlar det bara vad
varje individ har for intresse.

Tjéansteforetag och kedjebildningar

Jan Selling séger att butiks eller konsumentdriva branschen alltid har lyssnat pa kunden och vad de tycker. Detta
ar nagot som tjidnsteforetag har borjat ta efter. Jan Selling forklarar ytterligare med att de har forstatt att det inte
dr maskiner de sdljer till utan ménniskor. Dér kan han se en stor foridndring.

Jan Selling anser att den kraftiga kedjebildningen har paverkat reklamen dramatiskt. I hemelektronik mirks detta
bist eftersom dir har de stora kedjorna tagit Gver nistan all annonsering kring de olika varumirkena, dock sa far
tillverkarna betala for detta menar Jan Selling. Det &r vildigt fa av de tillverkande hemelektronikféretagen som
syns ensamma eller har egen reklam menar Jan Selling. Samma sak har skett for dagligvaruhandeln. Dér har
varumirken som Arla och Findus fatt dra ner pa den egna reklamen for att kopa sig plats pa hyllorna i butikerna
och i ICA:s reklamfilmer siger Jan Selling. Manga gamla stora annonsorer har forsvunnit siasom de stora
bryggerierna, Spendrups och Carlsberg for att nimna nagra. Detta dr en stor foréndring tycker Jan Selling.
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Kontaktperson: Kent Andersson, VD och projektledare pa Lennandia Advertising AB
Datum och tid: Den 17 april 2008, klockan 10.00
Plats: Stockholm

Reklamens roll i forhallande till annan marknadsforing

Kent Andersson sdger att reklam &r nagot som en aktdr maste anvinda sig av for att na ut pa en marknad. Men
Kent Andersson berittar dven att i samhéllet generellt sa har det skapats en reklamtrétthet hos méanniskor som
innebdr att folk tar sig tid och gora annat under reklampauserna. Kent Andersson forklarar att sindaren idag helst
vill ha sitt budskap i borjan av en reklampaus eller i slutet for da har folk satt sig ner igen och dr mottagliga. Om
vi tittar pa effektiviteten av en klassisk reklamkampanj sa ser vi att det har blivit svarare och svarare menar Kent
Andersson.

Kent Andersson forklarar ytterligare att idag handlar det om att hitta en bra kombination av olika kanaler for att
na ut pa ett bra sitt. Det giller att ha koll pa de olika trenderna menar Kent Andersson. Som exempel gér det att
urskilja att TV som kanal minskar medan Internet 6kar och framfor allt sokoptimering som Kent Andersson
tycker att ett smart sitt att fanga malgruppen nir de sitter och vill ha reda pa nagot. Dessa kombinationer &r
nagot som reklammakare maste arbeta mycket starkare med idag. Det har ocksa blivit viktigt att forsta hur olika
media paverkar varandra. Denna utveckling har gatt vildigt fort menar Kent Andersson.

Reklamens utformning

Kent Andersson menar att humor har varit med véldigt ldnge i reklam men har forst nu kommit till ndgon slags
mognad. Han hivdar att det med humor ibland kan bli fér mycket och griinsa till underhéllning. Kent Andersson
refererar till den framstaende reklammannen och séger att reklamen egentligen inte #r vilkommen. Han forklarar
vidare att ingen fragar efter den vilket gor att som reklamskapare maste du bjuda tittarna pa nagot for att du tar
deras tid. Humor kan vara ett exempel pa detta. Kent Andersson forklarar dven att det finns en fara i att ha for
roliga reklambudskap. Faran menar Kent Andersson ligger i att det blir for roligt och mottagaren inte kommer
ihag avsindaren.

Ett klassiskt knep som anvinds for att fortydliga vem som é&r avsidndaren &r att lagga en logotyp i hornet genom
hela filmen forklarar Kent Andersson. Men det dr ganska trakigt sdger Kent Andersson. Dramaturgi dr nagot som
ar oerhort viktigt att arbeta mycket med i inledningen av reklamfilmer forklarar Kent Andersson vidare. Kent
Andersson berittar att borjan pa filmen direkt ska kunna sitta tittaren i en kontext dér tittaren undermedvetet ska
kunna veta vem som &r avsindare utan att har visats ndgon logotyp i borjan. En logotyp i borjan pa en film kan
brinna hela berittelsen menar Kent Andersson.

Kent Andersson forklarar att reklam alltid dr en kombination av det rationella och emotionella. Men han menar
att kinslor alltid har varit béttre ndr det handlar om att bygga ett varumirke samtidigt som det dr béttre att
anvinda rationella véirden nir det handlar om utbud. Kent Andersson kan inte se nagra tydliga trender utan siger
att det dr vildigt beroende pa bransch.

Varumirkesbyggande reklam &dr konjunkturberoende berittar Kent Andersson. Han beréttar vidare att innan IT-
krashen sé var det mycket vanligare med varumirkesbyggande reklam. Kent Andersson exemplifierar med Telia
som var en stor aktor och anvénde sig mycket av varumirkesbyggande reklam. Nir krashen var ett faktum var
det manga som fick sla pa bromsen hart menar Kent Andersson. Nér det dr lagkonjunktur sa blir forsiljningen
viktigare och da dr det reklam om utbudet som giller anser Kent Andersson. Sen finns det séklart kombinationer
eller hybrider av varumirkesbyggande och utbudsreklam. ICA:s reklam ir ett exempel pa detta menar Kent
Andersson.

Ett klassiskt knep i reklam dr att anvdnda sig av trovirdiga personer som berittar budskapet for att fa okad
genomslagskraft beriittar Kent Andersson. Detta dr nagot som vi inte anvint oss av pa linge berittar han ocksa.
Kent Andersson misstinker att detta kan vara en trend. Han berittar ocksa att de pa reklambyran Lennandia
arbetar mycket med att hitta rétt kinsla i reklamen. Det dr viktigare 4n vems rosten &r sidger han. Kent Andersson
berittar dven att de brukar jobba mycket med dialekter. Han tror att ménniskor &r trotta pa det globala och vill
kinna att foretaget finns ndrmare en sjalv.

Relationen till kunden

Kent Andersson forklarar att reklambyran Lennandia har arbetat med ett relationsténk vildigt ldnge, det var sa de
borjade. Kent Andersson forklarar att han alltid har arbetat med hypotesen att det kostar mindre att behalla en
kund #n att skaffa en ny. Nir reklambyran Lennandia borjade arbetat med Saab Magazine var de ganska
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ensamma om att arbeta pa det sittet berittar Kent Andersson. Kent Andersson sidger ocksa att idag har nistan
alla foretag en egen tidning eller en klubb pa nitet, det har blivit vildigt utbrett.

Kent Andersson fortsitter att beritta om hur ofta han blir férvanad 6ver hur mycket resurser foretag ligger ner
pé att skaffa sig nya kunder. Detta samtidigt som de behandlar de befintliga kunderna vildigt déligt forklarar
Kent Andersson. Det storsta exemplet pa detta dr hur illa minniskor blir bemétta i kundtjénst, ddrmed later
foretag sina kunder ramla ut bakvigen menar Kent Andersson.

Det nya marknadsforingslandskapet

Buzz marketing och bloggar dr nog fortfarande en vildigt liten del av det hela sidger Kent Andersson. Han
beskriver det som en form av gerillamarknadsféring. Manga foretag gor sadana happenings utanfor sin
marknadsforing for att skapa PR, alltsd som komplement till reklamen forklarar Kent Andersson vidare. Det
giller att gora nagot som &r sa speciellt sa pressen uppmirksammar det berdttar Kent Andersson. Kent
Andersson forklarar ocksa att det dr viktigt att inte mjolka ur koncepten. Som marknadsforare maste du inse att
konceptet maste utvecklas for att de ska ha nagon effekt i framtiden menar han.

Den stora forindringen som skett inom reklam tror Kent Andersson @nda &r spridningen. Forr fanns det bara en
dagstidning, en biofilm i Sverige. Idag finns det manga fler mojligheter men ocksa manga fler problem forklarar
han. Forr kunde man alltid anvinda TV som ett huvudmedium men idag dr det inte sa enkelt. Detta dr dock nagot
som framst mediabyraer arbetar med forklarar Kent Andersson.

Kent Andersson tror att konsumenterna idag har blivit mycket mer kritiska. Fragar du minniskor sa dr det ingen
som erkénner att de paverkas av reklam och det stimmer naturligtvis inte att de inte skulle bli paverkade. Kent
Andersson forklarar att han tror att det handlar mycket om att skapa en bra magkinsla hos konsumenterna. En
bra magkinsla kan exempelvis gora sa att en konsument viljer en lite dyrare schampoflaska, nir konsumenten
vil befinner sig i butiken dven fast de vet att det 4r samma innehall.

Kent Andersson berittar att det dr vanligt idag att reklamskapare anvénder sig av wellness i sin reklam. Detta
syftar till att du mar bra och blir populdr om du anvinder denna produkt menar Kent Andersson. Idag tror Kent
Andersson dock att det dr vanligare att reklamen pekar pa att du ska ma bra.

Miljomedvetenhet har linge varit en stor grej som nistan har slagit over berittar Kent Andersson. Han siiger att
alla foretag idag ska verka sa himla miljomedvetna. Det har blivit sa vanligt att féretag inte kan anvinda sig av
det for att sticka ut ur miingden lidngre. Detta dr en trend som Kent Andersson tror kommer att forsvinna.

Kent Andersson berittar att reklamen ofta kan kritiseras for att vara konservativ och bevara strukturer i samhallet.
Denna diskussion kan jamforas med “honan och dgget”. Ska du kommunicera effektivt i reklam sa maste du ta
till nagot som &r nirvarande eller &r pa ett visst sitt ’ar” forklarar han. I reklam har du véldigt kort tid pa sig att
skapa uppmirksamhet och da finns det ingen tid i att uppfinna nagot nytt utan det blir nog litt konserverande av
klassiska roller menar Kent Andersson.

Manga foretag idag vill formedla ett budskap som gér ut pa att konsumenten stirker sig sjdlva om de anvinder
deras produkter forklarar Kent Andersson. Detta tror han hinger starkt ihop med antiglobaliseringstinkandet.
Kent Andersson menare att médnniskor idag inte vill vara en maskin eller produkt utan en egen individ. Han
forklarar vidare att ett traditionellt marknadsféringsknep &r att forklara att manga andra anvidnder och gillar
denna produkt men i och med denna samhéllsutveckling dr det ett budskap som maste omformuleras for att
fungera. Nagot som istillet kan fungera r ett budskap i stil med; “nu kan du fa vara pa ditt sétt med var produkt”
sdger Kent Andersson.
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Kontaktperson: Pelle Holm, projektledare pa reklambyran Lowe Brindfors
Datum och tid: Den 17: e april 2008, klockan 15.30
Plats: Stockholm

Reklamens roll i forhallande till annan marknadsforing

Pelle Holm menar att reklamen &r en viktig del i Marketing Mix men att 6vriga delar ocksa r lika viktiga. Pelle
Holm berittar att han och byran inte ser de olika delarna i Marknadsforingsmixen som separata delar. Reklamens
roll dr framforallt att ge information och skapa intresse och inte att silja, Pelle Holm berittar att han darfor
tycker att reklamen har begrinsande mojligheter och ddarmed en begridnsad roll i den samlade marknadsforingen.
Pelle Holm menar dven att trots reklamens begrinsade roll sa &r det oftast den som far skulden nir till exempel
forsdljningen gar daligt och Pelle Holm berittar att det finns ett gammalt talesitt inom reklambranschen som
sdger att "inget dodar en dalig produkt sa snabbt som bra reklam”.

Pelle Holm tycker att reklam och 6vrig marknadsforing fungerar som de fyra P: na, det vill sdga att allt &r ett
samspel och att alla delar verkar tillsammans. Det &r sa Pelle Holm och hans kollegor arbetar. Idag anser Pelle
Holm att reklamens roll 4r mer komplex pa flera olika siitt.

Events dr nagot som egentligen alltid har funnits men det har pa senare tid blivit en allt mer viktig del i
marknadsforingen enligt Pelle Holm. Arbetet med events handlar om att rikta ett budskap, hitta sin malgrupp och
fokusera pa den. Pelle Holm berittar att Saab som Lowe Brindfors arbetar med har 10 % marknadsandel i
Sverige, men i andra ldnder &r det inte sa och dir blir events viktigare eftersom det inte &r lika kostsamt som
traditionell reklam. Lojalitetsprogram har @ven blivit viktigare, och Pelle Holm bekriftar den gamla sanningen
att ”det dr dyrare att hitta en ny kund &n att fa en nuvarande att komma tillbaka”.

Skillnader pa reklamen fran forr till nu och reklamens utveckling

Pelle Holm berittar att reklamen forr oftast var ren produktreklam och att det gjordes mycket bra reklam redan
tidigt. Det fanns dven viss varumirkesbyggande reklam forr och hir lyfter Pelle Holm fram Coca-Cola som ett
exempel pa ett foretag som tidigt arbetade med varumirkesbyggande reklam. Under det tidiga 1960-talet, menar
Pelle Holm att den reklamen som gjordes hela tiden hade produkten i fokus men att den var utsvidvande. Pelle
Holm beriittar att han funderat pa vilka de stora fordndringarna dr pa reklamen genom tiderna och han talar om
att han framforallt kommer att tinka pa att det forr var littare att ta fram sdregenskaper hos produkterna och att
det idag finns ytterst fa punktfordelar sa darfor maste du mer inrikta dig pa att bygga virdet i varumirket. Det &r
tuffare att konkurrera idag nir det saknas mérkbara skillnader mellan de olika produkterna som finns. Alla
produkter kan i princip samma saker och dérfor &r det svart att gora ren produktreklam idag. Reklamen &r darfor
en mer varumirkesbyggande karaktir idag dn den haft tidigare. Idag kan du helt enkelt inta vara ensam om nagot
speciellt linge, det var littare forr. Nu maste du bygga en grund och mejsla ut varumirkets kdrnvérden, vilket dr
mer komplext dn att séiga att den produkt du siljer dr virdens bista. En annan skillnad som Pelle Holm lyfter
fram ir att design har blivit mycket, mycket viktigare. Aven medievalet har blivit mer komplext idag. Eftersom
det dr mycket storre konkurrens idag sa blir det mer komplext att fa ut budskapet. Pelle Holm berittar att nir han
borjade arbeta inom reklambranschen sa fanns det mycket firre kanaler att vilja mellan. Pa den tiden var det
lattare att var medieexpert. Forr, menar Pelle Holm, var det en otrolig tyngd i att fi en annons pa sidan tre
uppslaget i en dagstidning. Men idag finns ju sa mycket mer. Nér reklam-TV lanserades ville alla att sin reklam
skulle synas dér och nu nér Internet etablerats som en reklamkanal vill alla vara med dér. Internet anvinds som
sagt mycket idag men Pelle Holm berittar att han tror att en trend &r att manga foretag gar ifran bannerkampanjer
for att istéllet jobba mer med designen av hemsidan. Mycket handlar om att driva konsumenten till Internet och
ddrmed foréndras ju reklamen i 6vrigt. Ddr har hint mycket, idag finns det sa manga kanaler att vilja pa.
Dessutom menar Pelle Holm att det dr véldigt svart att veta vad som gick bra, nér det gar bra, eftersom det idag
dr svart att mita effekterna isolerat nir det finns sa manga olika kanaler som reklambudskapet kan formedlas via.
En annan skillnad 4r enligt Pelle Holm att reklamen forr var mer klassiskt och upprepande. Idag stills hogre krav
pa att reklamen maste tala till personen och inte bara banka in ett budskap.

Pelle Holm berittar att lojalitetsprogram fanns pa 1970-talet i form av kundklubbar, men Pelle Holm menar att
syftet med dessa klubbar egentligen inte var att skapa relationer, utan att det mer handlade om att fa en adress till
en kund som kunde luras igen. Pelle Holm menar att all reklam och marknadsforing idag till stor del handlar om
att bygga relationer och skapa lojala kunder och Pelle Holm menar att detta inte behover skapas genom
personligt mote utan att relationsbyggande egentligen innebér all form av kommunikation, ddr mélet &r att skapa
fortroende. Det tycker Pelle Holm &r viktigt och han nimner dven att reklam idag ofta handlar om att bli gillad.

Pelle Holm tror att reklamen och begreppet reklam har blivit lite finare med aren. Pelle Holm berittar att nir han

pa 70-talet berittade att han arbetade med reklam sa sa folk att han skulle skaffa ett riktigt jobb. Under de senaste
10 aren reagerar méanniskor mycket mer positivt och tycker att det dr spannande med reklam och berittar att de
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sjdlva skulle vilja arbeta med reklam. Pelle Holm anser att reklamen har kommit in i finrummet. Forr var det
nagon gammal vaktmistare som sag till att gora nagot utskick och blev dirmed marknadsforare berittar Pelle
Holm. Idag 4r det marknadsdirektorer och liknande som sitter med i foretagsledningar som skoéter reklamen
sdger Pelle Holm och en annan stor skillnad &r att PR och reklam har blivit viktigare och att grinserna dir
suddats ut mer och mer. PR och event blir ocksa mer ett och samma marknadsforingsverktyg enligt Pelle Holm.
Det 4r viktigt att allt ska fungera ihop det &r sa det far effekt tycker Pelle Holm. PR och events dr mycket viktigt
anser Pelle Holm och han tycker att PR ir otroligt kraftfullt. Over lag anser Pelle Holm att svensk reklam &r det
vildigt vélproducerat och att den svenska reklambranschen har ett gott rykte om sig.

Sedan kan man titta pa forr och nu och hur produktionen har forindrats sdger Pelle Holm. Produktionen &r
mycket tuffare idag. Pa 70-talet hade reklambyraerna mer tid, idag &4r det mycket tuffare. Forr kunde byran dgna
mycket mer tid &t varje kampanj och samtidigt tjinade alla mer pengar i branschen. Idag upplever Pelle Holm att
90 % av allt han ser dr daligt, vilket visar hur svart det &r att gora bra kommunikation, dven om du har substans
och nagot bra att beritta. Nagot annat som fortfarande &r svart dr att fa reklamen att tilltala manga. Pelle Holm
berittar att en vin till honom som #r vildigt hogt uppsatt pa en reklambyra i England alltid tycker att forsta rutan
i en reklamfilm maste vara sa intressant att den som ser den kinner att den maste se nista ruta. Det dr svart,
menar Pelle Holm, eftersom en hel story maste berittas pa 30 sekunder, och under den tiden ska den ga igenom
det foretaget bakom reklamen vill siga och gora det pa ett sétt som ér sa tilltalade att ménniskor inte zappar, utan
istéllet gillar vad de ser och blir intresserade.

Modeordet i dag ér enligt Pelle Holm integration, det vill sdga hur allt ska hiinga ihop. Pelle Holm anser att det dr
viktigt att foretagen har e#t uttryck mot konsument, vad det 4n giller. Det betyder dock inte att allt maste se exakt
likadant ut som manga kanske trodde forr, da mottagarna av reklamen ofta underskattades Pelle Holm berttar att
forr sa togs en backshot fran en film och gjordes om till annons, det var inte mer avancerat 4n sa. Men nu menar
Pelle Holm att det snarare handlar det om att utnyttja mediers kvalitet och fundera pa om det rakt igenom é&r
samma person som sdger budskapet, att du sdger samma sak och att det dr samma personlighet du har nir du
formedlar budskapet. Pelle Holm menar att varumirken kan ses som en person, och han menar att ingen vill att
det ska vara en “schizofren typ” som tilltalar dig pa massor av olika sitt, sa att du undrar vad det egentligen &r
for person. Ett och samma tilltalssitt ar viktigt for att sdga olika saker enligt Pelle Holm. Integration
missuppfattas vildigt ofta som att mottagaren ska se samma sak visuellt om och om igen. Visas samma bild i alla
sammanhang hela tiden sa tror manga felaktigt att det ir integration. I vissa sammanhang kan det dock vara bra
om det dr en visuell grafisk liten identitet som anvénds hela tiden menar Pelle Holm. Reklamskapare har tvingats
bli mycket bittre pa integration, pa grund av komplexiteten med reklam och marknadsforing idag. Att skapa en
tydlighet och fa allt att hinga ihop dr oerhort viktigt idag enligt Pelle Holm.

Trender

Pelle Holm sdger att det var ett tag da all reklam skulle vara rolig. Underhallsmissigt tycker Pelle Holm att
mycket av det som gjordes da var bra men att annat var mindre bra. Malet med reklamen kunde da vara att
mottagarna skulle garva, men detta menar Pelle Holm borjar bli lite ute och han tycker att trenden idag snarare ar
att reklamen mer ska skapa ett leende. Pelle Holm lyfter fram ett exempel fran byrdan Lowe Brindfors dir han
arbetar som projektledare och berittar att den mest framgangsrika reklamen som byran gjort &r Saab-
reklamen “Release Me” och han berittar da att denna reklamfilm visar pa att det blir mer och mer accepterat att
anvinda reklam utan humor. Hur reklamen ska vara utformad gar mycket i trender, menar Pelle Holm, och han
tycker att det dr viktigt att inte fastna. Pelle Holm berittar att han tycker att det &r stort nér folk vagar bryta
trender och komma med nagot nytt.

”One to one marketing” och ”den unika individen” &r ju ndgot som kan ses som trender idag enligt Pelle Holm.
Han menar att det finns sddana ambitioner att na individen men fragar sig samtidigt nir foretag verkligen arbetar
med one to one marketing. Pelle Holm tycker att han sjdlv inte arbetar med denna typ av reklam eller
marknadsforing sa ofta eftersom det 4r svart att rikta informationen till en person. Samtidigt tror Pelle Holm att
det dr nagot som kommer att utvecklas. Dock anser Pelle Holm att det &r svart att se nér det verkligen &r one to
one marketing. Pelle Holm tycker att utvecklingen dr intressant och menar att det forr talades i vida begrepp om
malgrupper medan det idag édr det mer mejslat. Sverige har dessutom lagar och regler som gor att det gar att fa
uppgifter om ménniskor och ddrmed kan reklamen na dem direkt pa ett annat sitt 4n det gar i andra linder dér
det finns regler som gor att du inte kan fa fram specifika uppgifter beréttar Pelle Holm.

En trend som var vildigt pataglig ett tag var telemarkting. Pelle Holm tycker att telemarketing till viss del har

skadat marknadsforingsryktet pa grund av att manga har utfort telemarketing pa ett daligt sitt vilket fatt
kunderna att uppleva det som en belastning.
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Pelle Holm berittar att det forut talades om B2B och konsumentforetag och att marknadsforingen mellan dessa
skiljde sig at. Dessa skillnader bade mellan foretagen och mellan marknadsféringen har idag utplanats. Idag
pratas det enligt Pelle Holm om individer, dven om det ir foretag eller ménniskor. Pelle Holm berittar att han
med detta resonemang menar att han tror att produktannonseringen var mycket mer utvecklad dn vad
relationsmarknadsforingen var forr. Idag dr det likvirdigt.

Niitrelaterad marknadsforing

Pelle Holm berittar att han och hans kollegor pratade en hel del om att arbeta med nitrelaterad marknadsforing i
form av en blogg nir de gjorde en kampanj at Saab. Saab-kampanjen var inriktad pé tjejer, kvinnor och
barnfamiljen och byran gjorde en sajt som hette testpiloterna och samarbetade dven med kvinnotidningar. Byran
pratade enligt Pelle Holm mycket om att skapa en blogg men enligt vad Pelle Holm vet sa blev det aldrig nagon
blogg. I stéllet arbetade de mycket med sokordsmarknadsforing, vilket de enligt Pelle Holm gor i nistan i varje
kampanj. Pelle Holm anser dock att reklamfilm i TV fortfarande ett mycket starkt media och han menar att trots
all skepsis mot TV-reklam sa finns det inget medie som snabbare ger tittarna kinnedom om produkter eller
varumirken. Nér det géller snabbhet och kostnadseffektivitet ar det ju helt klart mest effektivt anser Pelle Holm.
Vad giller Internet sa anser Pelle Holm att det finns odndliga mojligheter men att det ofta komplext att anvinda
Internet for reklam och marknadsforing. Internet har enligt Pelle Holm blivit den informativa kanalen. Pelle
Holm menar att forr sa var det sa att om kommunikation gjorde en konsument intresserad av en bil sa var
konsumenten tvungen att aka ut till bilhandlaren och titta pa och fraga om bilen men nu finns all information pa
nitet vilket medfort att nér bilkdparen vél ska komma till bil-hallen och kopa sin bil besitter konsumenten redan
mycket information och dr mer forberedd, pélist och har kommit mycket ldngre i sin kopprocess och kanske bara
vill provkora. Detta menar Pelle Holm stéller helt andra krav pa forsiljaren i och med att konsumenterna tack
vare Internet dr mer palista.

Pelle Holm tror inte att nédtet kommer doda de andra medierna men han tror att det idag borjar bli en balans dir
varje medias specifika egenskaper blir tydligare och de olika mediernas roll blir tydligare. Pelle Holm tror att det
dr mycket jobbigare idag att bestimma hur mediemixen ska kombineras ihop. Pelle Holm anser att olika
kanalerna och medierna kommer att finnas kvar men att formerna pa dessa sikerligen kommer att fordndras.
Filmer som media kommer alltid att finnas kvar och inte bara pa nitet menar Pelle Holm. Investeringar pa
banners dr nagot som Pelle Holm sikerligen tror kommer att tonas ner eftersom det redan har lagts ner otroligt
mycket pengar pa banners och foretag och reklamskapare borjar nu inse hur sillan potentiella kunder verkligen
klickar pa en banners.

Det rationella kontra det emotionella inom reklamen och marknadsforingen genom aren

Pelle Holm anser att rationell reklam har en risk att bli lite trakig. Men Pelle Holm berittar att Lowe Brindfors
brukar anvinda rationella och emotionella inslag strategiskt: langsiktigt varumirkesbyggande och taktisk
kommunikation kan vara emotionella men samtidigt maste reklamen innehalla ndgot som gor att produkten siljer
idag och da kan det ofta behdvas ir ett rationellt inslag. Pelle Holm menar att det inte gér att vara utan det ena
eller det andra, det handlar om en samverkan. Allt handlar om att sdlja och det handlar om idag och om fem éar
och dérfor maste du ha det varumirkesbyggande och det som siéljer idag menar Pelle Holm.

Pelle Holm berittar att det forr var mer rationell eller mer produktnira reklam och den ansag Pelle Holm gjordes
med finess sa att den ofta blev otroligt bra. Pelle Holm menar att det sedan blev det en trend med mer
varuméirkesbyggande reklam och Pelle Holm menar att det taktiska mer produktnédra tinkandet glomdes bort.
Idag anser Pelle Holm att ménniskor inom reklambranschen forstatt att det rationella och det emotionella maste
samverka och att det giller att hitta en balans eftersom det ena inte klarar sig utan det andra vilket Pelle Holm
menar att reklamskapare lért sig hantera. Pelle Holm anser dock att i vissa ligen maste reklamen vara mer taktisk
eftersom det &r det enklaste sittet att reglera och paverka forséljning med sett ur ett kortsiktigt perspektiv.
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Kontaktperson: Patrik Riese, marknadsdirektor pa General Motors
Datum och tid: Den 18 april 2008, klockan 10.00
Plats: Stockholm

Reklamens roll i forhallande till 6vrig marknadsforing

Riese forklarar att inom bilmarknadsforing sa dr reklamen fortfarande vildigt stark och menar att
marknadsforingsdisciplinen som sadan #ven den #r ganska stark. Riese forklarar hur detta beror pa att det ir sa
stora pengar det handlar om vid bilkop. Riese menar att alla, fran hogsta ledningsgruppen och nerat, inser att du
pé nagot vis maste anvinda marknadskommunikation som péaverkar folk att fatta ett kopbeslut nir det ror sig om
sa stora summor som det ror sig om i bilbranschen. Riese berittar hur reklamen fortfarande #r det stora benet i
bilmarknadsforing och papekar att det intressanta med bilbranschen ir att reklam maste anvindas. Riese menar
att det néstan inte finns nagon produkt dir du anvénder nistan alla instrument inom marknadsféring som finns,
som i bilbranschen. Riese forklarar att i bilbranschen anvinds allt ifran personlig forséljning, massa CRM,
reklam, massa Sponsring. Diremot papekar Riese att reklamen fortfarande &dr det tyngsta. Reklamen eller
marknadskommunikation dverhuvudtaget, menar Riese, spelar en ganska stor roll i bilbranschen, har gjort det
lange och gor det fortfarande.

Riese forklarar att reklamens roll i forhéllande till 6vrig marknadsforing kan skilja i och med att olika
bilfabrikanter har olika strategier. Riese tror dven att ju mindre foretaget dr desto mindre har foretaget rad att
satsa pa traditionell massmarknadsforing med mycket reklam. D4, forklarar, Riese, kan kanske foretaget satsa
mer pa CRM, lojalitetsmarknadsforing, events, sponsring och sa vidare. Riese menar att det beror lite pa
marknadsforingsbudgeten huruvida reklamens roll i férhallande till Gvrig marknadsforing ser ut och forklarar att
han tror att storre foretag som har rad med exempelvis traditionell TV-reklam kanske satsar mer pa
massmarknadsforing.

Riese forklarar att det beror pd malgruppen nir det kommer till vad som 4r mer eller mindre kostsamt, reklam,
eller de 6vriga verktygen nimnda ovan. Riese forklarar att ett litet midrke som har en smal malgrupp och tar
Porsche som exempel, behdver inte anvidnda sig av massmarknadsforing pa samma sitt som andra bredare
mirken. Dessa typer av foretag med en vildigt nischad malgrupp, forklarar Riese, arbetar vildigt mycket med
CRM. I Porsches fall, forklarar Riese, skickar foretaget ut information enbart till de méanniskor som har rad att
kopa en Porsche. Dessutom, berittar han, att de skickar ut en vildigt fin kundtidning med syfte att bygga lojalitet
och att detta som Riese forklarar &r CRM, menar han dr mer kostnadseffektivt for foretag med nischade
malgrupper. Foretag som har ett stort och brett varumirke, sdsom Volvo, menar Riese, ska na ut till sa stor andel
av befolkningen och maste dirfor anvinda massmarknadsforing, i och med den breda malgruppen.

Reklam i forhallande till CRM och RM

Hela CRM disciplinen var vildigt pa modet och uppmirksammat for fyra till sex ar sen forklarar Riese och
fortsétter med att beritta marknadsforing gar i trender. Da var CRM stekhett, menar Riese och berittar att manga
déa hoppade pa det taget och lirde sig vildigt mycket om relationsmarknadsforing. Idag, forklarar Riese, dr det
istillet en helt naturlig del i allt annat. Riese forklarar att CRM inte lingre dr nagot nytt och spinnande men
fortfarande lika viktigt. Det dr nagot som blivit integrerat i Marknadsfoéringsmixen forklarar han. Nir CRM var
sa uppmirksammat for fyra till sex ar sedan, tror Riese att det satsades mer pengar pA CRM jamfort med idag.
Riese forklarar och att CRM, nu dr nagot som alla tagit till sig och ldrt sig mer om, vilket ocksa medfort, enligt
Riese, att de har ldrt sig och forstatt att det handlar om antingen eller, det vill sdga, att foretag maste hitta en
balans, fortsitter Riese, och jobba med bigge delarna, bade massmarknadsforing/reklam och CRM.

Riese berittar att pa Saab jobbar de vildigt mycket med CRM och han berittar att de forsoker ha en kontinuerlig
kommunikation med kunderna. Riese forklarar att detta dr viktigt, inte minst for deras eftermarknadsaffir. Riese
menar att vid kdp av en ny bil har kunden den i kanske minst fyra eller fem, och under den perioden ska kunden
serva den, kdpa reservdelar, byta olja med mera. Darfor forklarar Riese att det blir viktigt att fa in kunderna till
verkstaden och i och med att all reklam General Motors arbetar med handlar om att fa konsumenter att kdpa en
ny bil behover det arbeta pa andra sitt for att fa in kunderna i verkstaden efter kop. Riese forklarar att pa GM
arbetar de da med CRM och lojalitetsfrimjande sasom utskick och kuponger med rabatter vid service och
tydliggor att detta dr helt andra verktyg #n vilka de arbetar med nér det handlar om péaverkan som ska leda till
kop. Reklam dr viktigare vid bilkdp och CRM viktigare vid bildgande, menar Riese och forklarar dessa tva som
olika faser. Samtidigt vill Riese papeka att det aldrig handlar om antingen eller utan att vad de arbetar med mest
just for tillféllet dr anpassat efter kommunikationsmal samt malgrupp men dven annat.
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Kotler #r inte pa nagot vis dod, menar Riese och berittar vidare hur Marketing Mix eller de 4 P: na &r nagot som
sitter i ryggmirgen pa vildigt manga marknadsforare, till och med hogsta chefen pa GM som inte dr
marknadsforare, forklarar Riese pratar i dessa termer. Riese tydliggor pastaendet med att beritta hur Marketing
Mix dr ett begrepp som fortfarande haller och forklarar hur de dven applicerar 4 P-modellen i situationer dér det
handlar om att behélla kunder. Riese pastar att modellen inte begrinsar sig till att appliceras i situationer dér det
handlar om att hitta nya kunder utan menar att lojalitetsbiten ocksa kan sittas i relation till de fyra P: na. Riese
nidmner begreppen conquest som han forklarar betyder mer kunder” och loyalty som enligt Riese betyder “att fa
tillbaka kunder” och forklarar aterigen att det gar att applicera bada begreppen i en analys av fyra P- modellen.

Riese betonar ett flertal ganger att det inte handlar om antingen eller i en diskussion om reklam och CRM.

Riese forklarar att iven om CRM blev hett och uppmérksammat for fyra till sex ar sedan var det inte nagot helt
nytt. Riese menar att det var ett nytt och sofistikerat namn pa saker som gjorts linge. Det Riese ddremot hivdar
dr att detta namn som da kom till stand innebar att anvindandet av CRM 0&kade i form av databasmarknadsforing
och mer utvecklade system, mer annonserade databasverktyg. Dessutom tror Riese att foretag tog en mer
holistisk syn pa det hela i och med att mer uppmirksamhet fordes mot CRM for fyra till sex ar sedan. Riese
menar att CRM egentligen handlar mycket om databasmarknadsforing och att det innebir att foretag gar in i
databasen och ser 6ver den information du kan fa om dina kunder och utformar relationsmarknadsforing utefter
detta. Den mer holistiska synen som uppkom, forklarar han som att foretag borjade uppmirksamma
kundomhindertagande genom att se over exempelvis kundtjédnst, callcenters samt forbittring i att kunna serva
kunder som har problem pa ett bra siitt.

Riese menar att den fokusen som lades pa CRM under denna period for fyra till sex ar sedan har varit viktig for
marknadsforingens utveckling i sin helhet och menar att pa grund av denna fokus har nu CRM lagt sig och blivit
en naturlig och integrerad del i GM: s dagliga verksamhet.

Fortfarande ldggs en stor del av marknadsforingsbudgeten pa reklam i jaimforelse med CRM forklarar Riese.
Riese anvinder begreppen “above the line” och “below the line” nér han forklarar hur de tinker nér de fordelar
anvindningsomraden for marknadsforingsbudgeten. Begreppet “above the line” berittar Riese star for; Reklam
eller massmarknadsforing och begreppet “Below the line” forklarar Riese star for; Sales Promotion, personlig
forsdljning, CRM och alla de andra bitarna som inte kvalificeras som reklam eller massmarknadsforing. Riese
berittar att de spenderar ungefir 75% av marknadsforingsbudgeten “above the line” och 25% “below the line”.
Riese fortsitter forklara att vid en stor billansering krivs mer massmarknadsforing i och med att de da maste
etablera en helt ny produkt. Nir sedan produkten ir etablerad, forklarar Riese att de da kan borja arbeta med mer
malinriktad smalare relationsmarknadsforing. Ett exempel pa relationsmarknadsforing som General Motors
anvinder nidr det giller Saab, forklarar Riese dr deras Saab-magasin som de anvént i 20 ar. Detta magasin,
forklarar Riese skickas mestadels ut till befintliga kunder i ett forsok att bygga relationer.

Forindringar pa reklam som Internetkanal och forindringar pa reklam i férhallande till nitrelaterad och
elektronisk marknadsforing

Riese forklarar att den senaste trenden #r digital marknadsforing pa internet och inom det omradet, forklarar han
att det varje manad kommer nya trender. Riese forklarar att forra arets trend var sokordsmarknadsféring och
inom det omradet menar han att trenden var Search Engine marketing, natural Search och sdkordsoptimering pa
foretagens egna hemsidor.

Den absolut senaste nu, forklarar Riese att han tror ar sociala medier. Sociala medier forklarar Riese &r
communitys sasom youtube, lunarstorm, facebook och myspace. Riese forklarar att det handlar om att na ut till
ungdomar som inte tittar lika mycket pa TV ldngre.

Pa fragan om sociala medier dr nagot General Motors arbetar mycket med, svarar Riese, bade ja och nej. Riese
forklarar att de dr mycket pragmatiska och att detta beror pa att det dr vildigt f& ménniskor under 30 ar som
koper nya bilar. Riese menar att allt fler ménniskor tar kdrkort senare i livet och oftast koper médnniskor den allra
forsta bilen begagnad och att deras malgrupp darfor ror sig kring 30 ar och uppat eller kanske till och med 35 ar
och uppat. Det dr de méinniskor i dessa aldrar som koper bilar fortydligar Riese.

Riese podngterar dock vikten av att inte glomma bort framtida bilkdpare och att bygga in varumérket och en
image hos dem. For att 16sa detta och fanga in den yngre malgruppen arbetar GM mycket med breda medier som
dagspress och TV, forklarar Riese. Riese betonar hir vikten av att gora bra materiel som dr allméngiltigt och tar
upp laten, release me, som blev en jittehit och som han menar ir ett bra exempel pa detta. Riese forklarar hur
laten laddades ned pa det sociala mediet, hemsidan; youtube och 14g etta pa ituneslistan vilket ocksa &r en kanal
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till den yngre malgruppen. Riese menar att det &r en het trend att lidra sig hur det gar att nd ungdomar pa ett nytt
sitt, i och med att ungdomar konsumerar media pa ett annat sitt idag #n tidigare.

Inom marknadsforingen kidmpar vi alla lite nédr det giller att anpassa reklamen efter Internetutvecklingen tror
Riese. Riese papekar att det finns en risk i att se internet som bara ytterligare en reklamkanal och att ha ett alltfor
traditionellt reklamténk vid forhallning och anpassning till den nya utvecklingen inom internet. Det gar inte att
tanka for enkelt i och med internet ir alltfor komplext som verktyg menar Riese. Att begrinsa sig till att bara se
internet som ett medie att annonsera i ricker inte menar Riese. Att anvinda nagra animerade banners pa sajter
med hyfsad trafik och tro att det innebér att ha 16st internetbiten forklarar Riese &r ett exempel pa ett sadant
enkelt tankesitt som tyder pa att inte ha insett Internets komplexitet. S& enkelt 4r det inte forklarar Riese, internet
ir inte bara dnnu en reklamkanal.

Riese menar att inom omradet internet finns hur mycket som helst. Riese forklarar att det som finns dr bland
annat communitys dir folk chattar, interagerar med varandra och umgas, Riese forklarar ocksa att det finns e-
mail och allt det virala, som innebir att folk sprider eget innehall, det finns bloggar och mycket mer. En
begriansning av Internetstrategin till banners innebér att du missar vildigt mycket menar Riese och forklarar att
det inte riacker med banners. Det kridvs en mer holistisk syn nir det handlar om att marknadsfora sig via internet.
Det behovs strategier for dels den egna hemsidan, som Riese beskriver som ansiktet utat for foretaget. Dels krévs
dven en strategi for sokordsmarknadsforing, fortsétter Riese. Riese forklarar att inom sokordsmarknadsforing
behover foretag optimera den egna hemsidan, sa att den dyker upp i en naturlig search, men foretag behover
dessutom vilja vilka ord som ska kopas och kopplas till varumirket vid en sokning pa internet. Slutligen behovs
dven en strategi for hur du bevakar och utnyttjar de sociala medierna. Riese menar att det ir svart att bevaka. Nir
det giller internet bor foretag stilla sig fragan huruvida du dr med och forsoker paverka debatter, eller om ska
vara med och paverka debatter 6verhuvudtaget?

Riese forklarar att det bista i hans mening dr att skapa riktigt bra reklam med viral potential istéllet for att satsa
massor med pengar pa att skapa viralt material. Riese betonar vikten av att satsa pengar pa innehallet sa att
reklamen eller marknadsforingen blir sd bra att den i princip sprider sig av sig sjédlvt. Detta kan da medfora att
folk faktiskt vill sprida reklamen menar Riese och det minskar risken for att blir fejkat eller konstruerat.

Den hetaste trenden ir internet forklarar Riese, men det finns sa mycket som hinder pa en gang inom internet
och det finns sa mycket mer mgjligheter att marknadsfora sitt varumirke inom internet som inte handlar om
traditionell reklam. Riese vill papeka att en bred strategi behovs for att hantera internet som ett
marknadsforingsverktyg. Slutligen forklarar Riese att internet dr en het trend men samtidigt ganska svart att
hantera ibland, dessutom tilldgger Riese att det &r ett mycket spannande omrade.

Reklam och marknadsféring inom Internet, utveckling fran forr till nu

Riese menar att det kan vara sa att reklamen utanfor internet blivit lite av en inkorsport till den egna sajten och
tror att detta kan vara en strategi som fungerar ganska bra. Detta baserar Riese enligt han sjidlv pa att sa fort
foretaget lyckats locka konsumenten in till den egna sajten kan foretaget fanga detaljerade uppgifter och starta en
dialog med konsumenten.

Riese forklarar att internet var en av de forsta kanalerna som blev interaktiv, ganska fort. Detta menar Riese har
gjort att vid anvindning av de Ovriga kanalerna som ett forsok till att locka konsumenterna till den egna sajten,
kan foretag ddrigenom, pa den egna sajten, starta en dialog med kunderna. Detta har medfort, menar Riese,
okade mojligheter att ge kunderna djupare information. Det som dr positivt med internet och foretagets egen
hemsida som marknadsféringsmedel ir enligt Riese att det da dr konsumenten som bestimmer sjdlv och kan
navigera sjdlv. Detta enligt Riese till skillnad fran de Ovriga traditionella kanalerna dér det &r foretaget som
bestimmer vad konsumenten ska fa for information. Arbetar foretag med marknadsforing via internet ger
foretaget konsumenten makten att ta at sig den information som ir relevant for den konsumenten. Detta forklarar
Riese blir mycket mer effektivt. Riese forklarar ocksa hur det liknar mer, vad han kallar, permission marketing
och inte interuption marketing. Permission marketing &r enligt Riese da foretaget har tillstand att kommunicera,
du har en 6ppen dorr, medan interuption marketing #r da foretaget egentligen stor, exempelvis mitt i
fredagsfilmen med en reklamfilm. Riese forklarar att permission markting ir bra och att det dr en av fordelarna
med internet, att foretaget kan ge konsumenten makten.

Trender — Permission marketing kontra interuption marketing
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Riese forklarar att han tror att det kan vara sa att reklamen har varit med patringande forut. Riese menar att
foretag kanske inte tinkte sd mycket pa att reklamen var patringande i och med att det varit det normala, att
reklamen &r patringande. Riese tror att gemene man uppfattar reklam ganska ofta som stérande och Riese menar
att det dr en fordel om foretag lyckas komma ifran att stéra i den méan det gar. Riese forklarar att som foretag
vinner du vildigt mycket pa att istillet fa reklamen att uppfattas som nagot som ger mervirde, mer information,
relevant information vid ritt tillfille. Riese forklarar att detta &r positivt i och med att konsumenten da borjar fa
en positiv koppling till reklam istéllet for en negativ koppling som stérande reklam kan ge. Riese betonar
aterigen att han tror att permission marketing darfor ér viktigt och forklarar att internet spelar en viktig roll dér.

Riese papekar att denna trend med permission marketing inte dr nagot som fordndrat virlden och menar att det
mesta av reklamen idag fortfarande &r interuption marketing. Det mesta av reklamen idag menar Riese &r
fortfarande dnda dvervigande pa annonsorernas villkor, inte pa konsumenternas.

Produktplacering inom internet och i storsta allménhet

Nir det handlar om produktplacering kan det enligt Riese rora sig om internet, TV och dven andra kanaler som
foretaget utnyttjar for att fa in sina produkter eller sitt varumirke. Fragor som blir aktuella nidr det giller
produktplacering dr enligt Riese hur du far in dina produkter i bloggar och hur du utnyttjar och foder
varumirkesentusiasmen pa internet pa ett lampligt sétt och bevakar den. Foretag bor enligt Riese stiilla sig fragan,
vilka chatrooms det finns som diskuterar det som ror produkten ifraga och hur dessa ska bevakas.

Nir det giller produktplacering, forklarar Riese, gar det att urskilja tydliga trender, dels finns den rena
produktplaceringen; att fa in produkten i en produktion, och dir giller det att man gor det véldigt smart sa att
produkten uppfattas positivt och att den blir en naturlig del av handlingen sa att det inte blir paklistrat.

Den andra trenden som #r ganska intressant inom det hir omradet &r ndgot som kallas programming forklarar
Riese. Det &r inte produktplacering egentligen, menar han, men néra, hir handlar det om att foretaget dr med och
sponsrar ett helt program. Det ir till exempel sikert nigon byggfirma som #r med och sponsrar Antligen Hemma
gissar Riese. Och ett radioprogram som Riese forklarar gar pa Rix eller Megapol som handlar om singlar och
dejting, det berittar han, d&r Match.com som star bakom och sponsrar hela det programmet. Sa foretaget 4r med
och utformar och finansierar ett program som handlar om foretagets produkt, sin kategori eller sin miljo forklarar
Riese. Det #r en ganska stark trend, for det blir dd varumirkesbyggande utan att det #dr paklistrat, det blir
fullstidndigt integrerat forklarar Riese. Riese forklarar att konsumenten #r mer ovetande om att det dr reklam, pa
gott och ont.

Rationellt kontra emotionellt

Det emotionella kontra det rationella forklarar Riese &r en relevant fraga for bilbranschen. Detta menar Riese
menar att eftersom en bil dr en sa pass dyr produkt kriavs egentligen bade det emotionella och det rationella.
Riese papekar att det krivs en balans mellan de bada. Riese ger ett exempel med Alfa Romeo och forklarar att
dven om en konsument dr helt forédlskad i Alfa Romeo och tycker det dr virldens hiftigaste varumérke och ser
alla positiva emotionella sidor sa gar konsumenten kanske #nda inte och koper en Alfa Romeo for att denne vet
att bilen har ett daligt kvalitetsrykte.

Diremot betonar Riese att det dr viktigt att diskutera i dessa termer och forklarar hur GM arbetar precis pa det
sittet och hela tiden verviger om det i en reklam finns tillrickligt mycket inslag fran den emotionella sidan och
den rationella. Riese pratar om den emotionella sjidlen och den rationella sjdlen och menar att den forstnamnda
kan handla om att reklamen ska inge en kénsla av att bilen ska vara hiftig exempelvis och Riese menar att den
sistnimnda innebér saker som; pris, produktegenskaper och teknologi exempelvis. Ibland behover foretag enligt
Riese 6verviga om reklamen ska vara mer emotionell i vissa kanaler och mer rationell i andra. Riese menar att
det behovs en balans mellan det emotionella och det rationella bade nér det handlar om sjdlva utférandet av
budskapet men dven i kanalvalet. Riese forklarar att TV &r en kanal dir det dr léttare att gbra mer emotionell
reklam och hur tidningar &dr en kanal som det &r ldttare att skapa mer rationell reklam.

Riese tar upp internet igen och forklarar hur internet skér tvérs i allt det i och med att i denna kanal kan foretag
arbeta vildigt emotionellt, med rorliga bilder osv. men samtidigt kan foretag arbeta extremt rationellt i sin

reklam i och med att konsumenten kan kolla upp pris, produktkvaliteter osv.

Kvinnor och mén
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Skillnader i hur GM arbetar olika med reklam beroende pa om de talar till mén eller kvinnor &r enligt Riese en
kénslig fraga och nagot de funderar vildigt mycket dver. Prestanda, turbo, forklarar Riese dr begrepp som de
anvénder nir det kommer till Saab och menar att dessa kan uppfattas mer manliga. Medan Volvo, forklarar Riese
ar lite mer kvinnligt och dir signaleras budskap som sikerhet, rymlighet, familjebil osv. Aterigen forklarar Riese
att det &r viktigt med en balans mellan det kvinnliga och det manliga.

Miljotrenden

Riese menar att det definitivt finns en risk med att signalera miljo i reklam i och med att ndstan alla foretag
signalerar miljobudskap. Dock papekar Riese att GM sjilva var ute vildigt tidigt med Saab att signalera miljo
genom Bio Power och menar att de dédrigenom etablerat ett ganska gott rykte. Riese forklarar att de
kommunicerar miljoegenskaperna med produkten och att det dr viktigt att den ska sta i centrum och menar att det
finns risker om foretag ligger in miljofokus for langt ifran sammanhanget, att det blir péklistrat och som ett
plaster pa saret.

Miljotrenden pa marknaden ir lite 6verdriven tycker Riese. Det dr viktigt att foretaget forstar att foretaget maste
ha substans i det de séger och vara trovirdig. Ar det inte trovirdig, det du séiger och “bara planterar trid i Afrika”
sa funkar det inte menar Riese. Riese forklarar att miljobilar #r en jéttestark trend pa marknaden, han berittar att
miljobilar star for ca 20-25 % av det som siljs pa marknaden. Har foretaget en miljobil sa anvinder dem den ofta
for att dra in folk i bilhallen forklarar Riese. Det dr viktigt att ha nigon form av miljobudskap just nu nér trenden
ar sa stark menar Riese.

Andra trender eller forindringar genom aren, Sinnesmarknadsféring exempelvis.

Riese tar upp trender som CRM, det digitala och dessutom om trenderna inom det digitala som har kommit upp
tidigare under intervjun. Sinnesmarknadsforing ser Riese lite som en gimmick och péapekar dr pa GM ir de inte
jatteduktiga pa butiksreklam. Visserligen sa dr deras aterforsdljare och personliga siljare jitteviktiga i
bilmarknadsféring menar Riese. For GM #r det viktigast att bilen luktar ny, forklarar Riese, ldngre dn sa gar de
inte. Det dr dessutom bra att kora ldderséten i provkorningsbilarna sa att man far med ldderdoften forklarar Riese.
Just doft dr annars inget som de jobbar speciellt med menar Riese. Riese forklarar att de alltid har jobbat ganska
mycket med musik for musik dr véldigt stimningsskapande och det dr nistan det mest kraftfulla instrumentet just
for det emotionella menar Riese.

Framtiden for reklam

Riese tror att mycket av reklamen kommer att driva mot nitet, i och med den interaktionen du kan ha till
kunderna pa nitet. Riese tror att internet kommer att fortsitta att vara en stor trend. Och sen tror Riese att det
hela tiden kommer att komma nya sitt att interagera med kunder pa nitet i och med att hinder saker hela tiden pa
internet.

Riese forklarar att han inte tror att de andra kanalerna kommer att forsvinna pa grund av det, han menar det
fortfarande kommer att finnas TV och Print-reklam. Reklamen finansierar hela systemet, forklarar Riese, det
finns ingen som skulle kunna ge ut en tidning eller driva en TV-kanal idag om det inte fanns reklam menar Riese.
I och med detta forklarar Riese att det alltid kommer att komma nya sitt att fa reklamen relevant eller fa den riitt
prissatt. Riese forklarar att som reklamkopare sa koper du kontakter, det dr valutan du handlar i. Foretag maste i
framtiden stilla sig fragan, forklarar Riese, hur dem nar de konsumenterna som de vill na, i rétt miljo, i ritt
stimning och sa vidare.

Riese forklarar att han tror att mediebolagen alltid kommer att hitta sétt att marknadsfora sin medieplats till ritt
kontaktkostnad, till ritt pris for att det ska bli intressant. Balansen kommer kanske att skiftas mellan olika
mediekanaler, forklarar Riese, men vildigt mycket kommer #nda att besta. Riese menar att det finns manga som
sdger att “nu dr TV-reklamen dod for det &r ingen som tittar pd TV lidngre, for de spelar bort reklamen”. Det dr
lite Overdrivet tycker Riese. Tv-reklam kommer att finnas kvar, ldinge dn menar Riese. Didremot forklarar Riese
tror han att balansen kommer att skifta.

Riese tror att annonsorerna kommer att ligga mer av sin budget relativt sitt pa Internet, kanske kommer de ocksa
fundera pa om man ska ldgga mer pa aktiviteter dir man moéter kunderna direkt spekulerar Riese. Det kanske blir
mer eventmarketing forklarar Riese fragande, eller mer sponsring fortsdtter han. Det blir féormodligen mer
engagemang i det som du far en hogre kvalitet i interaktionen tror Riese. En annons i dagspress innebir inte sa
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hog kvalitet i interaktionen forklarar Riese, i forhallande till att bjuda in kunder till ett provkorningsevent dér de
far kinna pa produkter.

Riese forklarar att han tror att trenden kommer att ga lite grann mot direkt kundinteraktion vare sig det &r pa
Internet eller face-to-face, men det kommer inte att doda de traditionella reklamkanalerna, de kommer att finnas
kvar de ocksa. Detta pad grund av fortsitter Riese, att vid ett event, dir konsumenten inte kidnner igen ditt
varumirke 6ver huvud taget, far du ingen effekt av det. Du maste etablera varumérket i folks medvetande, menar
Riese, via de traditionella massmarknadsféringsmedierna for att 6ver huvud taget fa in en fot sa att de ska
komma till din hemsida eller till ditt event. Sa det #r inte heller i detta fall, menar Riese, antigen eller, det krdvs
massmarknadsforing for att fa ut varumirket snabbt och fa uppmirksamheten.
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Kontaktperson: Annika Heinmetz, Marknadsdirektor pa Ving
Datum och tid: Den 18 april 2008, klockan 13.30
Plats: Stockholm

Reklamens roll i forhallande till annan marknadsforing

Annika Heinmetz hivdar att reklamen har vildigt stor betydelse bade pa kort och pa lang sikt. Annika Heinmetz
berittar att Ving pa sikt bygger sitt varumirke och att trots att det #r vilkdnt sd maste varumirket fortfarande
vardas. Annika Heinmetz berittar att resor &r sdllankopsprodukter vilket innebir att det &r viktigt for Ving att
finnas med i konsumenternas medvetande den dagen de bestimmer sig. Resor som produkt dr nagot som &r
vildigt sdsongsbetonat forklarar Annika Heinmetz och detta gor att Ving inte syns i reklam lika mycket hela
tiden utan det dr framst under vissa perioder.

Ving har tva olika typer av reklam berittar Annika Heinmetz. Dels den varumirkesbyggande reklamen som &r
till for att bygga Vins varumirke och dels den taktiska som dar till for att sdlja resor. Hon berittar dven att Ving
syns i media alla arets 52 veckor.

Variationen av resor tvingar oss att arbeta med manga olika kanaler siger Annika Heinmetz. Annika Heinmetz
berittar att nér de séljer ut ”sista-minuten-resor” maste de anvinda mindre och mer direkta kanaler for att inte de
som kopt resan for ordinarie pris ska kidnna sig lurade sdager hon. Dir fungerar Internet bra som kanal, Vings
kunder kan dven prenumerera pa sista minuten berittar Annika Heinmetz.

Relationen till kunden

Ving arbetar med att bygga starka relationer mer och mer berittar Annika Heinmetz. Hon berittar att det ir
vildigt kostsamt for en sé stor aktor som Ving att hitta nya kunder. Det handlar inte bara om CRM utan om hela
var verksamhet, var kundsyn och det vi utlovar forklarar Annika Heinmetz. Det viktigaste for oss ir att se till att
de veckorna vi tillhandahaller blir de viktigaste under hela aret férklarar hon.

Ving har tappat lite av den néra relationen till deras kunder nir de tog bort manga av de butiker de hade i landet
tidigare forklarar Annika Heinmetz. Genom Vings resebyrder hade konsumenterna ofta nagon som de bestillt
resor av tidigare och ddrmed upplevde de en personlig kontakt med personalen berittar Annika Heinmetz. Hon
forklarar ocksa att Ving arbetar med en tjidnst pa nitet som ska bli mer personlig.

Internets paverkan pa reklamen

Annika Heinmetz berittar att Ving tidigt insag Internets potential for resebranschen. Hon beskriver férdelarna
som finns med Internet. Bland annat tar Annika Heinmetz att det med enkelhet gar att beskriva resmal med bild
och film genom Internet. Vings hemsida fungerar som ett komplement till katalogen dér konsumenten kan ga in
dnnu djupare pa varje resmal. Didremot ldgger de mindre av deras marknadsbudget pa Internet 4n vad de trodde
fran borjan forklarar Annika Heinmetz. Annika Heinmetz menar att alla de andra kanalerna forutom Internet
behovs for att driva mot foretagets hemsida, TV ér speciellt bra pa detta forklarar hon. Ofta arbetar Ving med
kampanjsajter som &r viktiga for att driva kunderna mot Internet forklarar hon.

Bloggar och buzz marketing dr ndgot som de pa Ving har diskuterat en del siger Annika Heinmetz. De har redan
anvint sig av fenomenet YouTube i en av deras kampanjer dér de gor en parafras pa en kind film fran hemsidan
berittar Annika Heinmetz. Hon berittar ocksa att de anvénder sig mycket av sokoptimering.

En malgrupp som har blivit allt storre dr dldre som dr ute och reser men de #r kanske en malgrupp som inte
anvinder Internet i lika stor utstrackning forklarar Annika Heinmetz. Istillet anvidnder sig Ving av tidningar som
ICA kuriren och Allers for att na en dldre malgrupp berittar Annika Heinmetz. Hon berittar ocksa att de riktar
sig framst till kvinnor inom denna malgrupp eftersom hon tror att det dr kvinnorna som tar besluten om resorna.

Reklamens utformning

Annika Heinmetz berittar att deras reklam har skiftat manga ganger mellan rationella och emotionella budskap.
Ving arbetar med allt fran reklam med endast resmal och priser till ren emotionell reklam. Den senaste trenden
forklarar Annika Heinmetz &r att ge en uppriktig bild av resmalet. En annan trend som hon lagt mirke till dr att
det inte alltid 4r den traditionella svenska familjen som portritteras i reklamfilmerna utan mer moderna familjer
sasom homosexuella par och familjer med olika etniska bakgrunder. Annika Heinmetz tilldgger ocksa att det dr
mycket upp till vilken kanal de anvinder sig av nir det kommer till vilket typ av budskap som ska sidndas ut.

Annika Heinmetz berittar att informationen 1 reklamen har minskat efter Internets tillkomst som kanal. Annika
Heinmetz pastar dven att TV-reklam som inte har funnits sa lange i Sverige har blivit en oerhort stark kanal.
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Musiken i reklamfilmerna dr vildigt viktig for oss forklarar Annika Heinmetz. Nagra av Vings konkurrenter har
arbetat med samma musik i méanga ar men Ving brukar byta musik i deras reklamkampanjer. Detta dr mer
flexibelt berittar hon.

Niar det kommer till anvidndning av humor i reklam, berittar Annika Heinmetz, att hon definitivt har sett
forandringar. Hon tror att det dr samhéllsforindringar och konjunktursfordndrinar som ligger bakom detta. Ett
tydligt exempel pa detta dr de effekter som tsunamikatastrofen fick pa reklamen berittar Annika Heinmetz.
Annika Heinmetz siger ocksa att budskapen i reklamen inte fa vara for “kécka” utan de ska talas att titta pa ett
antal ganger.

Annika Heinmetz forklarar hur konjunkturer paverkar reklamen och siger att nidr det dr hogkonjunktur sa
annonserar alla vildigt mycket och det &r nagot som Ving inte kan halla sig utanfor. Nir det istillet dr
lagkonjunktur blir det manga resor over, forklarar Annika Heinmetz, men eftersom det &r dyrare for Ving att ha
tomma flygstolar dn att minniskor reser billigt s maste de annonsera med sista minuten berittar hon.

Annika Heinmetz séger att Ving linge har arbetat med miljon pa manga sitt och forklarar att Ving som foretag

vill arbeta for att vara sa miljomedvetna som mojligt. Miljobudskap &dr dock inte nagot som de anvinder sig av i
sin kommunikation eftersom Annika Heinmetz inte anser att det riktigt passar sig for ett resebolag.
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Kontaktperson: Charlotta Tunhov, Marknadsansvarig pa IKEA Kalmar
Datum och tid: Den 25 april 2008, klockan 10.00
Plats: Kalmar

Reklamens roll i forhallande till annan marknadsforing

Charlotta Tunhov sdger att reklam idag har en vildigt stor betydelse. Hon forklarar dock att det blivit svarare att
nd ut med reklam i takt med att reklamen har 6kat i samhillet. Idag dr det mycket svarare att na ut med sitt
budskap menar Charlotta Tunhov och drar paralleller till Ikeavaruhusen som ir helt fullproppade med skyltar
och budskap som kan forvirra kunderna. Det géller att vilja ut sina budskap menar hon.

Det giller att nischa sig och vaga gora det ovintade siger Charlotta Tunhov och berittar att hon tycker att detta
ar nagot som Ikea dr vildigt bra pa. Charlotta Tunhov forklarar att nagot som hon tror dr mycket effektivt idag &r
att skapa spiannande events som uppfattas som upplevelser. Events slar hogre dn tio helsidesannonser i Dagens
Nyheter. Charlotta Tunhov forklarar vidare att detta beror pa att spinnande events frimjar Word of Mouth som
iar Ikeas allra storsta och starkaste marknadsforingskanal.

Relationen till kunden

Charlotta Tunhov berittar att Ikea ldnge har arbetat med att forsoka skapa starka relationer till sina kunder men
att detta tankesitt har eskalerat under senare ar. Ikea dr beroende av att kunderna har goda relationer till foretaget
sa att de vill gora aterbesok i varuhusen. Ingvar Kamprad har fran Ikeas start alltid sagt att kunderna ir Ikeas
storsta tillgang, sa han var langt fore sin tid med att forsta kundens betydelse berittar Charlotta Tunhov.

Ikea som foretag kraver mer av kunderna i form av deltagande forklarar Charlotta Tunhov. Som ett exempel pa
att Tkea krdaver mer fran kunderna, férklarar hon hur konsumenten behdver himta varorna ur ett lager som sedan
maste plockas ihop av kunden sjdlv hemma. T och med detta #r det otroligt viktigt for att Ikea att ha en bra
relation till sina kunder menar Charlotta Tunhov, pa sa sitt far Ikea dem att vilja komma och aterkomma till
varuhusen. Att kriva ett storre deltagande fran kunden kan ocksa vara en fordel tror Charlotta Tunhov. Hon
menar att i och med att kunderna da dr mer forberedda, kan personalen tillfredstilla kunden pa ett bittre sétt och
ddrigenom bygga relationer.

Ikeakatalogen tror Charlotta Tunhov ér ett bra sitt att skapa relationer till sina kunder. I katalogen lovar foretaget
att halla samma pris i ett helt ar och det &r ett viktigt 16fte till kunderna menar hon som Ikea dessutom haller
menar Charlotta Tunhov.

Det finns en fara i att vara storst pA marknaden anser Charlotta Tunhov eftersom det &r litt att inte utmana sig
sjilv ndr du som foretag inte blir utmanad av konkurrenter forklarar hon. Det &r 1itt att hamna i gamla monster.
Charlotta Tunhov berittar att en utveckling som hon har sett och tror pA men som Ikea bara varit inne och nosat
pa dr de fordelar som kan skapas i och med kunddatabaser. Kunddatabaser gor det mojligt att pa ett helt annat
sitt folja upp kunders kép och erbjuda gamla kunder nya produkter som tilligg till deras befintliga berittar
Charlotta Tunhov. Charlotta Tunhov forklarar att Ikea i och med databaser exempelvis kan hora av sig tre ar
efter att en kund kopt ett kok och beriitta att de har fatt in nya luckor som skulle passa perfekt med kundens
befintliga stommar. Pa sa siitt skapar Ikea en starkare relation till deras kunder menar Charlotta Tunhov.

Internets paverkan pa reklamen

Charlotta Tunhov berittar att den stora fordndringen som hon har sett med Internet i jaimforelse med de andra
reklamkanalerna dr att Internet dr mer interaktivt. Charlotta Tunhov menar att konsumenten i och med Internet
numer exempelvis kan chatta och soka information vilket gor att féretag ddirmed kan paverka konsumenten pa
sétt som inte var mojliga tidigare.

Charlotta Tunhov tror att tillkomsten av Internet gjort att konsumentens kopprocess gér snabbare. En bra
hemsida ir ett starkt konkurrensmedel och idr ett omrade som Ikea har varit ganska daliga pa och fortfarande &r
déliga pa menar Charlotta Tunhov. Hon berittar att lite av problemet &r att Ikea &r sa stort att varje varuhus far
for lite utrymme och att Internet pa sa sitt inte blir det snabba mediet som det har potential att vara.

Ikea har under en period haft en nitbaserad affir som heter "Handla hemma” dir kunder kunnat handla Ikeas
produkter och fa dem hemskickade men denna ska nu avvecklas berittar Charlotta Tunhov. Detta &r ett beslut
som Ingvar Kamprad sjilv har fattat och ligger som grund i det faktum att inom en kort period sa ska ingen i
Sverige ha mer 4n 90 minuters restid till sitt nirmsta Ikea. Charlotta Tunhov forklarar att Ikea ska handla om
upplevelsen pa hemsidan och inget annat.
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En framtida avveckling av online-shopen pa Ikeas hemsida kommer att gora att Tkeas reklam skiljer sig lite fran
andra foretag som kanske forsoker fa in sd mycket folk som mdojligt pa hemsidan menar Charlotta Tunhov. Ikea
vill med sin reklam istéllet forsoka locka sa manga midnniskor som mojligt direkt till varuhusen. Hemsidan
kommer dock att fortsdtta fungera som ett komplement till annan marknadsforing eftersom manga kunder
formodligen vill ha mer produktinformation menar Charlotta Tunhov.

Bloggar och Buzz marketing dr inte nagot som Ikea arbetar aktivt med idag berittar Charlotta Tunhov. Hon
forklarar att hon tror pa buzzmarketing och bloggar men inte fullt ut. Hon menar att det inte ir tillrickligt manga
som anvinder dessa media dn for att det skulle vara effektivt for Ikea att anvinda dessa marknadsforingsmedel.
Charlotta Tunhov personligen tror mer pa att lagga “’krutet” pa varuhusen och oka deras forandringstakt och
skapa mer events.

Reklamens utformning

Under ett ar testade Ikea, forklarar Charlotta Tunhov, att 14ta katalogen ha en del som var emotionell och en som
var rationell. En del dar Ikea presenterade bilder som skulle skapa inspiration hos kunderna och en annan som
skulle ge all produktinformation. Detta gav inget bra utslag alls forklarar Charlotta Tunhov. Kunderna ville ha
kombinationen som de kénde sig trygga med.

I 6vrigt sa berittar Charlotta Tunhov att fenomenet emotionell kontra rationell reklam har pendlat véldigt mycket
fram och tillbaka. Tkea forsoker spela mycket pa vardagen och hemmets lugn och ro. En tydlig tendens som gar
att urskilja dr att reklamskaparna ofta visar smaroliga vardagliga situationer som skapar eftertanke, for att sedan
avsluta med erbjudandet eller budskapet och pa sa sitt fa in de bada delarna forklarar Charlotta Tunhov.

I Sverige har Ikea redan Sveriges starkaste varumérke enligt Charlotta Tunhov, sa i och med det dr inte den
varumirkesbyggande reklamen sa viktig i Sverige for Ikea forklarar Charlotta Tunhov. Ddremot arbetar Tkea
mycket med varumirkesbyggande reklam utomlands menar Charlotta Tunhov och papekar att de ofta gor det pa
ett lite annorlunda sétt. Utomlands forsoker Ikea bygga sitt varumirke genom att formedla den svenska kulturen
och foretagets svenskhet. Utanfor alla Ikeavaruhus utomlands siljs traditionella svenska matvaror och i vissa
lander till och med Absolut Vodka berittar hon. Som komplement till detta anvinde sig Ikea av de svenska
traditionerna for att skapa events pa varuhusen. Alla varuhus firar midsommar och har kriftskiva till exempel,
berittar Charlotta Tunhov.

Humor har alltid varit viktig i Ikeas reklam forklarar Charlotta Tunhov och papekar att det ocksa finns
svarigheter med att anvédnda sig av humor i reklam. Antingen sa blir reklamen helt rétt och tittaren uppfattar
reklamen som rolig eller sd blir det helt fel och askadaren uppfattar reklamen som plump. Nagot som Ikea
arbetar mycket med ir att vara vildigt informella i vara budskap forklarar Charlotta Tunhov. Ikea 6ppnar ofta
sina reklambudskap med ett enkelt “hej” och avslutar med “hejdd” berittar Charlotta Tunhov. Ikea vill vara en
kompis till kunden sidger Charlotta Tunhov och det blir humor i sig.

Nagot som Ikea arbetat mycket med #4r vem som aterger budskapet beriéttar Charlotta Tunhov. For att bredda
konceptet Tkea och halla sig till ’de manga ménniskorna” sa har Ikea anvént méinniskor av olika etnisk bakgrund
i sina reklamfilmer. Alla ska kinna sig vilkomna pa Ikea forklarar Charlotta Tunhov.

Paverkan av nya kanaler

Charlotta Tunhov tror att Internet kommer att fortsitta att viixa som marknadsforingskanal. Hon tror att Internet
pa sikt kommer att ersétta kundservice i den formen som den har idag. Ett bevis som pekar pa detta #r de nya
chatt -tjansterna som Ikea erbjuder pa sin hemsida idag och som har fatt fantastiskt genomslag enligt Charlotta
Tunhov.

Diremot tror Charlotta Tunhov inte pa annonsering pa nitet i form av banners. Charlotta Tunhov forklarar hur

hon personligen ser banners som ett irritationsmoment ndr hon surfar. Den enda funktionen som banners
egentligen har, enligt Charlotta Tunhov, &r att styra kunderna mot den egna hemsidan.
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Kontaktperson: Anders Karlsson, Marknadschef pa Lénsforsdkringar Kalmar Lidn och Josefine Ohlsson,
Informationschef pa Linsforsikringar Kalmar Lin

Datum och tid: Den 25 april 2008, klockan 11.30

Plats: Kalmar

Reklamens roll i férhallande till annan marknadsforing

Josefine Ohlsson sdger att reklamen idag har en vildigt viktig roll. Hon menar att den 4r en av grundpelarna nir
det giller att lyfta fram foretagets budskap och vérderingar men att det har blivit allt svarare tack vare det stora
medieutbud som kénnetecknar dagens samhille. Det har blivit en utmaning att synas i den stora massan papekar
Josefine Ohlsson som kriver innovativt tinkande och att vaga tinka i nya banor.

Anders Karlsson pavisar att Lansforsikringar i Kalmar ldn arbetar med massmarknadsforing eftersom de har
over 110 000 kunder och da #r det vikigt att synas i de stora kanalerna. Anders Karlsson sdger att det stora
kundantalet har gjort det svarare att skapa néra relationer mellan foretag och kunder och har skapat ett krav av att
synas massmedialt.

En stor forindring som har skett r att det har blivit mycket viktigare att viva ihop all kommunikation sa den &r
entydig och formedlar samma budskap menar Josefine Ohlsson. Josefine Ohlsson forklarar att detta innefattar
allt fran reklamen till de branschtypiska forsdkringsbreven. Detta dr oundvikligt for att kunderna ska kunna
forsta foretagets budskap anser hon.

Kanalutbudets paverkan pa reklamen
Josefine Ohlsson berittar att det har blivit svarare att kombinera olika media for att na ut till just de malgrupper
som du dr intresserad av med just det budskapet. For 30 ar sedan fanns det inte sa manga alternativ till
tidningsannonserna som gav bra utslag tilligger Anders Karlsson. Idag maste du bade vilja ritt kanal plus ha ett
budskap som ér lite extremt och modigt.

Josefine Ohlsson menar ocksa pa att det har blivit svarare att behalla den roda traden genom att nya media har
tillkommit. En faktor till som forsvérar just det dr det faktum att det pa Lansforsikringar finns manga olika
avdelningar som anvénder sig av reklam men kanske har olika budskap forklarar Josefine Ohlsson.

Det stora kanalutbudet har skapat mojligheter som inte fanns tidigare, exempelvis sa gar det mycket snabbare att
nd ut med ett budskap idag dn det gjorde tidigare forklarar Anders Karlsson. Det finns dven en miljoaspekt i
denna utveckling forklarar han. Anvindandet av digitala media har drastiskt dragit ner pappersférbrukningen pa
foretaget menar Anders Karlsson. Anders Karlsson berittar ocksa att han tror att det kommer att bli en allt storre
konkurrensfordel i framtiden att vara langt fram i miljotinkandet. Det ska kénnas ritt i hjdrtat att vilja ett
miljocertifierat foretag menar Anders Karlsson. Det dr dock inget de kommunicerar i sin reklam idag forklarar
han.

Internets paverkan pa reklamen

Anders Karlsson forklarar att de pa Lansforsidkringar i Kalmar Lin nyligen har gjort en stor uppdatering av
hemsidan som har kostat narmare 100 000 000 for att den ska bli mer séljande. Lansforsdkringar i Kalmar Lin
vill gora affirer pa Internet helt enkelt forklarar Anders Karlsson. En annan effekt som Internet som
informationskilla har haft ar att det har gjort att budskapen i de 6vriga kanalerna har blivit mindre och tydligare
menar Josefine Ohlsson.

Linsforsdkringar i Kalmar Lédn har dven arbetat mycket med sokoptimering parallellt med arbetet med hemsidan
detta for att kunder ska ha littare att hitta till hemsidan séiger Josefine Ohlsson.

Reklamens utformning

Josefine Ohlsson siger att reklamen idag maste vara ganska kaxig och modig men att det absolut inte far bekosta
de kdrnviarden som Lénsforsdkringar vill formedla. Det dr ju trots allt ett forsdakringsbolag menar hon. Anders
Karlsson tilligger att de arbetar mycket med att bygga varumirket pa lang sikt och att det dr nagot som skiljer
dem fran deras konkurrenter. Reklamen hos andra forsikringsbolag dr mycket mer taktisk och inriktad pa
forsdljning tror Anders Karlsson.

Linsforsdkringar anvinder sig mycket av humor i reklam bade i tidigare kampanjer och i den nuvarande berittar
Josefine Ohlsson och Anders Karlsson. Josefine Ohlsson forklarar att de alltid &r lite tveksamma innan och ser
till att det inte finns med nagot i reklamen som kan anses som stotande eftersom foretaget &r ett forsikringsbolag.
Anders Karlsson menar att humor dr “helrdtt” och sdger att Lansforsdkringar vill visa att de inte &r ett torrt
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trakigt forsdkringsbolag utan en organisation av ménniskor. Det dr ocksa nagot som Lansforsdkringar har fatt bra
feedback pa menar Anders Karlsson.

CRM
Det &r svart for oss att skapa starka relationer eftersom vi riktat oss till en massmarknad menar Anders Karlsson.
Han forklarar svarigheterna med att komma in pé det personliga planet med kunderna.

Nagon som Anders Karlsson menar ir att Lansforsidkringar ddremot arbetar med dr events for sina kunder. Detta
forklarar Anders Karlsson ocksa &r en typ av relationsbyggande atgird. Anders Karlsson berittar att de vid ett
antal tillfallen har bjudit in stora grupper med kunder till evenemang med gott utfall. Josefine Ohlsson belyser
dven vikten av de personliga métena som kontoret skapar. Hon tror att det dr viktigt for vissa kunder att kunna se
och hiilsa pa anstillda fran foretaget dven utanfor kontoret exempelvis pa Kalmars gator.
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Hogskolan i Kalmar

Hogskolan 1 Kalmar har mer dn 9000 studenter. Hér finns utbildning och forskning inom
naturvetenskap, teknik, sjofart, samhillsvetenskap, ekonomi, turism, informatik,
pedagogik och metodik, medie-vetenskap, sprak och humaniora, ldrarutbildning,
vardvetenskap och socialt arbete.

Forskningens profilomraden #r biomedicin/bioteknik, miljovetenskap, marin ekologi,
automation, foretagsekonomi och informatik, men forskning pagar inom de flesta av
Hogskolans @mnen. Hogskolan har sedan 1999 vetenskapsomrade naturvetenskap, vilket
ger Hogskolan ritt att anta studenter 1 forskarutbildning och examinera doktorer inom
dmnesomradet naturvetenskap.
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