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Sammanfattning

Reklambyréernas situation och forutsittningar har foréndrats drastiskt de senaste aren.
Den fordndrade mediebilden har skapat en tillvaro dér det &r allt svérare att kommunicera

med malgruppen.

Denna uppsats dmnar undersdka hur reklambyrdernas arbete paverkats av dagens
fordndrade mediebild. Syftet dr att belysa hur svenska reklambyraers arbete anpassats till
den fordandrade mediebilden. Undersokningen har utgétt frén variablerna Kreativitet,
Information och kunskap, Ny Teknologi samt Relationsbyggande. Dessa variabler ligger
till grund for de kvalitativa intervjuer som genomforts for undersdkningen. For att
komplettera det empiriska materialet har &ven byrdernas tidigare uppdrag undersdkts och

analyserats. Sekundérmaterialet bestar av litteratur- samt artikelstudier.

Undersokningens resultat visar att det idag stélls allt hogre krav pa reklambyréerna
kreativitet da det géller att hitta alternativa kanaler, hantera mediet samt att anvéinda den
nya teknologin. Uppsatsen visar dven att reklambyréerna idag genomfor en mer kvalitativ
och noggrann malgruppsanalys och att relationer idag prioriteras i allt hdgre grad an det
gjordes for tio &r sedan. Slutligen visar dven studien att den nya teknologin gor det
mojligt for byrderna att kommunicera genom att skapa en interaktion med kunden och att

Internet idag blivit en av de viktigaste kommunikationskanalerna.
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1 Inledning

Sedan urminnes tider har manniskan kommunicerat via bild och skrift. Under stendldern
spred man sina budskap med hjilp av héllristningar som hamrades in i berget.

Forst under 1800-talet uppkom de forsta reklambyrierna som en reaktion av
industrialismen'. D4 allt fler produkter massproducerades forlorade foretagen den
personliga kontakten med kunden vilket fordrade att man var tvungen att overtyga
kunden med reklam istdllet. Reklambyrédernas situation har dock fordndrats enormt sedan

de uppkom for omkring 200 ar sedan.

Den extrema exponeringen av reklam i samhéllet har gjort konsumenterna avtrubbade
och ointresserade. > Méngden reklam som foretagen producerar har nistan fordubblats pa
ett decennium och det finns inga tecken pa att denna 6kning har avtagit. Mediebruset okar

standigt och svarigheten att trainga igenom det med sitt reklambudskap blir bara storre.

1.2 Bakgrund

De traditionella marknadskommunikationsverktygen har idag inte samma verkan pa
konsumenten vilket har medfort att reklambyraerna stindigt maste anpassa sina
kampanjer. Det finns ett antal bakomliggande faktorer som paverkat reklambyrdernas
situation idag. Undersdkningen kommer att utga frin tre faktorer som huvudsakligen

paverkat forutsdttningarna for dagens reklambyraer.

! Frankelius. (1997)
* Akerberg. (24 feb. 2006), Dagens Industri



1.2.1 Ny mediebild

Den nya teknikens intdg har medfort radikala forandringar for reklamen och dess
forutsittningar. > Under det senaste decenniet har en rad nya mediekanaler uppkommit
vid sidan av de traditionella medierna. Utvecklingen inom mobiltelefonin, Internet och

mp3-spelare dr bara nagra exempel pé den nya teknikens avkommor.

“Ungdomar har idag mycket stérre mojlighet att fylla sin dag med medier, for 15 ar
sedan fanns ju inte Internet eller reklam i radio och tv. Aven mobilen medfor ett brus, den
har blivit en mediekanal och nu kan man fd reklam via sms. Kommersialiseringen av

samhdllet spider pd kinslan av brus”.?

De nya mediekanalerna har inte bara medfort nya mdojligheter att exponera reklamen.
Utvecklingen har lett till att det idag blir allt svarare att nd ut med sitt reklambudskap da
fler mediekanaler pumpar ut stora miangder med reklam mot konsumenterna.
Informationsoverflodet blir till ett storande mediebrus som fér det enskilda

reklambudskapet att forsvinna i mdngden av all information.

Under de senaste tio aren visar undersokningar att miangden reklam som foretagen
producerar nistan fordubblats.” Under 1994 skapades reklam for 26,7 miljarder kronor
jamfort med 50,9 miljarder kronor, dr 2004. Detta dr en utveckling som ser ut att fortlopa
i framtiden vilket kommer att resultera i en allt svérare situation for foretagen och

reklambyraerna.

3 Akerberg. (24 feb. 2006), Dagens Industri
* Akerberg. "Mediebruset Gverrostar sjilen”, 24 feb. 2006, Dagens Industri
3 IRM, Institutet for reklam och mediestatistik. www.irm-media.se



1.2.2 Ny alternativ marknadsfoéring

Som en foljd av det 6kade mediebruset och de nya mediekanalerna har det idag blivit allt
mer kostsamt att genomfora en effektiv reklamkampanj. ® For att na ut och paverka tankt
maélgrupp krévs alltmer omfattande kampanjer vilket stéller hogre krav pé foretagens

budgetar.

”... Det kostar allt mer att tringa igenom mediebruset med stora samstimmiga

kampanjer, dérfor soker foretagen alternativa sctt.”

Denna utveckling har medfort att de traditionella marknadsforingsmetoderna, som
exempelvis annonsering i tidningar, inte fungerar lika effektivt som tidigare. Att halla
nere kostnaderna och samtidigt vara effektiv har dérfor blivit en oerhdrt svar uppgift att
16sa. Eftersom aktorerna pa marknaden skriker hogre och hogre for att Gverrdsta varandra
och konkurrensen stindigt 6kar har situationen forvarrats mérkbart de senaste ren. D4 de
traditionella marknadsforingsmetoderna inte har den genomslagskraft de hade for tjugo ar
sedan har reklambyrderna blivit tvungna att stindigt soka nya marknadsforingsalternativ

for att nd ut med sitt budskap.

1.2.3 Nya strategier

Overflodet av reklam har medfort att konsumenterna i allt hogre grad blivit reklamtrotta.®
Den stdndiga reklamexponeringen gor konsumenterna alltmer avtrubbade och
ointresserade. Den information som upplevs som onddig av konsumenten filtreras
omedelbart bort vilket gor det allt svarare for reklambyraer att nd ut med sina kunders
budskap. I ett lige d& mélgruppen blir allt mer reklamtrott méste reklambyraerna forsoka
né ut med sitt budskap dé konsumenten inte 4r medveten om att den paverkas. Om den i
medvetet tillstind mots av ett reklambudskap avvisar denne ofta reklamen innan det ens

natt minnet och hunnit bearbetats.

® Akerberg. (3 feb. 2006), Dagens Industri
7 Akerberg. ”Subkulturernas hjéltar ger reklamen ny medvind”, 3 feb. 2006, Dagens Industri
¥ Dahlén. (2003)



Attityden mot reklam dr oerhdrt negativ bland konsumenter vilket forsvarar situationen
for reklambyraerna. Hela 99 procent av alla konsumenter séger nej till reklam, menar

Lotta Pfeiler, kvalitativ kommunikationsforskare pa mediebyran Carat.’

Informationsoverflodet i dagens samhille har skapat denna negativa attityd och den
reklamtrotthet som finns hos konsumenterna. For reklambyréder och foretag dr detta
ytterligare ett hinder i kampen om att formedla sitt reklambudskap till den onskade

mélgruppen. "

1.3 Problemdiskussion

Reklambyréernas situation har fordndrats i hog grad de senaste aren da den nya tekniken
har medfort att fler mediekanaler exponerar mer och mer reklam. Informationsflodet &r
enormt och for att ha mdjlighet att tranga igenom detta mediebrus kravs mycket
omfattande kampanjer eller nya alternativa vagar att ga. Konsumenterna nés av detta
mediebrus overallt vilket gér konkurrensen om kundens uppmérksamhet dnnu svérare for

dagens reklambyraer."!

Mellan 1994 och 2004 har mdngden reklam néstan fordubblats, vilket tyder pd att dagens
sambhdlle kréver allt mer omfattande kampanjer for att bryta igenom mediebruset. Att
gora en effektiv annonskampanj kriaver idag en stor budget vilket i manga fall begér att
man hittar alternativa végar att gd. D4 reklambyrderna méste hitta nya végar att exponera
sin reklam pd har detta resulterat i ett nytt tinkande. Den traditionella marknadsforingen
har inte lingre samma genomslagskraft vilket kraver en fordndring av strategierna fran

reklambyréernas sida.'”

? Hedlund. (16 nov. 2005), Dagens Nyheter
10 Akerberg. (24 feb. 2006), Dagens Industri
1 (Ibid.)

"2 Tidestrom. (18 jan. 2006), Dagens Nyheter



Ytterligare ett problem for dagens reklambyraer dr den 6kade reklamtrottheten hos
konsumenterna. Den stora méngden reklam som standigt exponeras for konsumenterna
har medfort en allt mer negativ instdllning till den. Att forsdka paverka en malgrupp vars
instéllning &r negativ och ointresserad innan reklambudskapet har natt fram gor
reklambyraernas arbete mycket svart. Det kravs dérfor nya strategier for att fanga

konsumenternas uppmérksamhet innan deras negativa attityd sorterar bort reklamens

budskap."

1.4 Problemformulering

Med tanke pé& den redan beskrivna problembakgrunden, har vi valt foéljande

problemformuleringar.

Pa vilket sditt har reklambyrdernas arbete paverkats av dagens fordindrade mediebild?

1.5 Syfte

Syfte med studien dr att analysera hur reklambyraernas arbete anpassats till dagens

forandrade mediebild.

1.6 Avgransningar

For att fa en god inblick i hur svenska reklambyrders arbete har paverkats av dagens
mediebild kommer undersdkningen att avgrinsas till tre svenska reklambyréer med

kunder som &r verksamma pa den svenska marknaden. Undersdkningen kommer att

" Dahlén. (2003)



genomforas pa tre olika typer av reklambyrder som inte utger sig inte for att vara byrder

som &r specialiserade efter moderna marknadsforingsperspektiv som t ex gerillabyraer.

1.7 Begreppsforklaring

Att definiera vad en reklambyrd dr har visat sig vara relativt problematiskt idag.
Undersokningen anvéinder reklambyrdn som ett samlingsbegrepp for de olika typer av
kommunikationsbyraer som idag finns i reklambranschen. Anledningen till detta r att
det idag dr mycket svart att skilja de olika byréerna 4t, trots deras uttalade

kommunikationsinriktning.



2 Metod

Hir beskrivs och motiveras de val av metod som anvints i genomforandet av fallstudien.
Metodiken utgér frén angreppssittet adekvat urval, det vill siga att utgdngspunkten for

valet av informanter i kvalitativa undersokningar &r lamplighet.

2.1 Kvalitativ ansats

Med kvalitativ ansats menas att undersdokningsmetodiken &r i form av en kvalitativ
intervju eller deltagande observationer.'* Undersokningen utgér fran en kvalitativ ansats,
for att kvalitativa (mjuk) data belyser de teoretiska variabler som valts, samt att
flexibiliteten ar storre. Med en kvalitativ analys kan man avsldja bade meningssamband
och orsakssamband vilket &r ambitionen med denna uppsats. Avsikten med kvalitativa
ansatser dr mer att generera dverforbar kunskap och inte att gora statistiska

generaliseringar.

2.2 Beskrivning av data

Undersokningen kommer att bygga pa sdvil primér- som sekundérdata. Primédrdatan
bestar av intervjuer samt material frdn undersokningsobjektens tidigare uppdrag.

Sekundirdatan ar i form av litteratur och artikelstudier.

2.3 Intervjuer

Undersokningen kommer att bestd av strategiska val med strukturerade intervjuer. Detta
innebir att det medvetet har valts vem/vilka som ska delta i undersdkningen. Intervjuerna
har firdiga frdgor och ordningsfoljden for dessa dr semistrukturerade fore intervjun.

Undersokningens forskningsfrdgor dr utformade genom en kombination av tolkande och

' Johannessen & Tufte. (2003)
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teoretiska frigestrukturer.'> Samtliga frigor ir baserade pa variabler som identifierats ur
den litteratur- och artikelstudie som genomforts i samband med uppsatsen. Mélet med
detta tillvagagangssatt dr att fragorna som belyser variablerna foljaktligen skall ge oss
underlag till att besvara uppsatsens problemformulering. Tre intervjuer har genomforts

personligen.

2.4 Val av undersékningsobjekt

Undersokningen syftar till att undersoka hur svenska reklambyraers arbete har paverkats
av dagens fordndrade mediebild. Darfor granskar undersdkningen, till tre olika
reklambyraers tillvigagéngssitt for att nd ut med sina kunders reklambudskap till nskad
méilgrupp. De tre byrderna dr verksamma pa den svenska marknaden varav tva ér beldgna
i Stockholm och den tredje 1 Givle/Stockholm. Undersokningsobjekten har valts genom

ett bekvimlighetsurval d4 samtliga kontaktpersoner funnits tillgéingliga i Stockholm.

Med den nya mediebilden har nya mediekanaler uppkommit, vilket har resulterat i att det
uppstétt olika byraer som specialiserats sig inom en viss kanal. Resultatet av denna
utveckling dr att reklambranschen idag har reklambyraer, eventbyraer, pr-byraer,

mediebyraer och webbyréer.

Undersokningen har genomforts pa tre olika typer av reklambyraer. Lundberg och Co
som har en allmén inriktning mot kommunikation, Starsky som dr en reklambyra nischad
mot varumérkesstrategi och design samt Mediaedge:cia som &r en mediebyra.
Anledningen till att undersokningen utforts pa en byra med allmén inriktning och en byra
som dr nischad samt en mediebyra, var att fa en bred bild av hur reklambyraer idag
paverkats av dagens fordndrade mediebild. D4 minga byrder idag har en speciell
inriktning ansags det relevant att inte endast undersdka reklambyraer med allméin

inriktning.

' Johannessen & Tufte. (2003)
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Lundberg och Co
Intervjun dr genomford med Tom Nilson som dr Verkstéllande direktor och Creative
director pa byran och har lang erfarenhet som Art director och Creative director pa en

méngd olika byrder bade i Sverige och utomlands.

Starsky

Intervjun dr genomford med David Schwieler som dr seniorkonsult inom
varumirkesstrategi och har lang erfarenhet i branschen dér han bland annat tidigare
grundat och drivit reklambyrén Leo Burnett Interactive. David har en unik erfarenhet av
arbete med digitala kanaler och har sedan &r 2000 d@ven undervisat pé Berghs

diplomutbildningar.

Mediaedge:cia

Intervjun dr genomford med Thomas Weigle som ar Strategic Planning Director pa
Mediaedge:cia. Thomas har lang erfarenhet i reklambranschen och har tidigare bland
annat arbetat som Planner pa reklambyrén Leo Burnett och varumérkesbyran Differ. Han
har dven erfarenhet frdn webbyrder d4 han under slutet av 90-talet arbetade pa Icon

Media Lab.

2.5 Tillforlitlighet

Undersokningen dr genomford pé tre byrder med olika inriktning for att ge ett mer
representativt resultat. De intervjuade personerna pa respektive reklambyra, har olika
funktioner och erfarenheter vilket medvetet valts for att géra den empiriska
undersokningen mer trovirdig. Reklambyraernas tidigare uppdrag har dven granskats for

att starka uppsatsen tillforlitlighet. Det dr dock en svaghet att undersokningen endast

12



genomforts pa tre byrder och tre intervjuobjekt vilket inte kan representera hela

reklambranschen utan endast en del av den.

13



3 Teori

De teorier och perspektiv som anvinds i uppsatsen, dr utmérkande for och belyser
moderna synsédtt inom marknadsforing. De perspektiv och teorier som valts é&r
rekommenderade att anvdndas dd man skall anpassa sig till dagens forandrade mediebild.
Malet med valet av teori var att forsoka hitta de forhallningssétt som &r representativa for

moderna synsitt inom marknadsforing.

3.1 Perspektiv

I detta avsnitt presenteras det traditionella marknadsforingsperspektivet samt tre moderna
synsitt inom marknadsforing. Malet med detta &r att visa likheter och skillnader mellan

de olika perspektiven.

3.1.1 Traditionell marknadsforing

Den traditionella marknadsforingen bygger pid marknadsforingsmixteorin'®  vilket
innefattar de fyra konkurrensmedlen, Pris, Plats, Produkt och Paverkan (4 P:na). Det
traditionella marknadsforingsperspektivet fokuserar pa utbytet av virde mot pengar.
Relationen mellan de bada parterna (ex. dterforsiljare och kund) dr inte lika vdsentlig 1

denna strategi utan huvudmalet &r att genomfora enskilda kop och transaktioner.'”

“Tanken med 4P dr att marknadsledningen, genom att fatta beslut om hur de olika

konkurrensmedlen skall hanteras, paverkar konsumenterna att képa en produkt.” '*

Utgangspunkten i detta marknadsforingsperspektiv dr hanteringen av konkurrensmedel

som paverkar kundens kop och konkurrenternas beteende. Att utga frdn kundens behov

' Gummesson. (1998)
7 (Ibid.)
' Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, (1998), sid. 295-296
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och onskemal dr en av det traditionella marknadsforingsperspektivets grundliggande

1déer.

Omsesidigt
beroende

A

Relations
Marknadsforing

Konkurrens Omsesidig
Konflikt < samverkan

Transaktions
Marknadsforing

\4

Sjalvstandiga val

Figur 1: Transaktionsmarknadsforing har en syn som
bygger pa utbyte av varde mot pengar eller motsvarande, till skillnad mot
Relationsmarknadsféringen vars syn bygger pa samverkan fér émsesidigt

vardeskapande. '

3.1.2 Relationsmarknadsforing

Detta marknadsforingsperspektiv har definierats enligt foljande;

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och

) . 20
interaktion i centrum.”

Detta relativt moderna marknadsforingsperspektiv skiljer sig fran det traditionella

“transaktionsmarknadsforingsperspektivet”.*' Det som utmérker

' Grénroos, Christian. Service Management and Marketing, (2002), sid. 24-25
% Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, (1998), sid. 16
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relationsmarknadsforingen &r att den fokuserar pé att bygga langsiktiga relationer, skapa
nétverk och genom detta skapa en positiv ryktesspridning (word-of-mouth) till skillnad
fran den traditionella transaktionsmarknadsforingen som endast fokuserar pa sjilva

transaktionen (kopet).

Denna syn pd marknadsforing menar inte att den traditionella marknadsforingsmixteorin
(Pris, Plats, Produkt och Paverkan) skall ersittas. > Daremot har
relationsmarknadsforingen, relationer, ndtverk samt interaktion i fokus vilket gor att den
tidigare mycket centrala marknadsforingsmixteorin nu fungerar som stod at

relationsskapandet.

Relationer
Produkt

MARKETINGMIX, RM:

4F:

* Produkt * Relationer
* Prig * Natverk

* Piverkan |:> * Interaktion
*

Plats

nteraktio

paverkan

Figur 2: Overgang fran 4P i centrum och relationer, natverk och interaktion som stod,

till relationer, natverk och interaktion i centrum och 4P som stod.?

! Gummesson. (1998)
2 (Ibid.)
> Gummesson, Evert. Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, (1998), sid. 327
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Relationsmarknadsforingsperspektivet ligger till grund for de moderna perspektiv pa
marknadsforing som senare presenteras i detta kapitel. Samtliga moderna
marknadsforingsperspektiv kinnetecknas av fokusering pa relationer och
lojalitetsskapande vilket 4r de mest centrala delarna inom relationsmarknadsforingen.
Detta &r viktigt att ha i atanke da de moderna perspektiven oftast 4r modifieringar av de

dldre synsitten.

3.1.3 Gerillamarknadsforing

Gerillamarknadsforingen 4r en typ av forhallningssitt till marknadskommunikation som
innebér kreativa kombinationer av olika former av kommunikationsverktyg. Den
presenterar inte nagra nya kommunikationsverktyg utan anvénder sig av de traditionella
marknadsforingsverktygen. Detta synsdtt inom marknadsforingen riktar sig mot specifika
maélgrupper. Kartliggningen av dessa dr en mycket viktig del av gerillamarknadsforingen.
Man soker stédndigt information om konsumentens kdpbeteende och forsdker ofta
identifiera malgruppens innovatorer for att genom péverkan av dessa na ut till dvriga

inom malgruppen.”

Psykologi och ménskligt beteende spelar en central roll inom gerillamarknadsforingen. *°
Till skillnad fran traditionell marknadsforing, som baserar sina kampanjer pa tidigare
erfarenheter och gissningar, utformas gerillamarknadsforingskampanjerna utifrdn
psykologiska kunskaper och lirdomar inom ménskligt beteende. En viktig del i
kommunikationsprocessen dr hur man skall ga tillvdga for att hjérnan skall

uppméirksamma och bearbeta de budskap man vill formedla.

Inom gerillamarknadsforingen #r relationer nigot som vérderas mycket hogt.”” Att

standigt vdrda och bygga relationer till kunder och dven anstillda inom foretaget &r en av

** Levinson & Hanley, (2005)

3 (Ibid.)

2% (Ibid.)

*" Caudron, Shari. "Guerrilla Tactics" (Industry Week, July 16, 2001, pp. 52-56)
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de grundliaggande tankegéngarna inom detta marknadsforingsperspektiv.
Gerillamarknadsforingsperspektivet menar dven att man bor virna om relationen till
konkurrerande foretag. Man skall se mojligheterna med konkurrenten istéllet for att

endast se denne som en motstandare.

Gerillamarknadsforingens mal &r att exponera reklambudskapet pa platser och
mediekanaler dir de det inte synts forut och genom det fa uppmérksamhet och en positiv
word-of-mouth effekt. En av de stora fordelarna med detta marknadsforingsperspektiv ér
att den genom kreativa l6sningar skapar stor uppmérksamhet till ett 14gt pris. Ofta ar det
den massmediala uppmarksamheten kring reklamkampanjerna som gor
gerillamarknadsforingen billig och effektfull. Resultatet av gerillamarknadsforingen méts
endast i vinst och inte i forséljning som den traditionella marknadsforingen gor.

Ett utmérkande drag hos gerillamarknadsforingen &r dven fokuseringen pa att paverka

. . . 28
konsumenternas omedvetna sinne (“’the unconscious mind”)~".

For att klargora skillnaderna mellan gerillamarknadsforing och traditionell
marknadsforing visas hir en sammanstéllning av de tva perspektiven som

marknadsforaren och journalisten Shari Caudron utfort. *

Tabell 1: Tabellen visar skillnader mellan det traditionella marknadsféringsperspektivet och

gerillamarknadsforingsperspektivet. %0

¥ Levinson & Hanley, (2005)
*% Caudron, Shari. "Guerrilla Tactics" (Industry Week, July 16, 2001, pp. 52-56)
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Traditionell marknadsforing

Efter att ha tagit del av litteratur som behandlat detta moderna marknadsforingssynsatt

Gerillamarknadsforing

Kraver pengar

Kréver energi och fantasi

Skapad for stora foretag med stor

budget

Skapad for smé foretag med stora

drommar

Miits av forsdljning

Mits av vinst

Baseras pa tidigare erfarenheter och

gissningar

Baseras pa psykologi och ménskligt

beteende

Vixer genom fler kunder

Vixer genom nuvarande kunder och

rekommendationer

Konkurrerar med andra foretag

Arbetar med andra foretag

Anvinder enskilda

marknadsforingsmedel

Anvinder marknadsforingsmedel i

kombination

Ser till kundens kop

Ser till relationen till kunden

Effektiv marknadsforing éar dyr

Mycket marknadsforing dr gratis

Styrs av enskilda forsdljningstillfillen

Styrs av frekvent uppfoljning

Tillater inte teknologi

Ar teknikvinlig

Riktar budskap till stora grupper

Riktar budskap mot individer/sma
grupper

Anvinder marknadsforing for att skapa

forsiljning

Anvinder marknadsforing for att skapa

konsumentsamforstand

mérker man tydligt dess sdljorienterade karaktér. De tillvigagingssitt och strategival som
foreslés later ofta enkla att genomfora och man far en kénsla av det dr unikt enbart for

detta marknadsforingsperspektiv. Gerillamarknadsforingens utmérkande drag kan dock i

3% Caudron, Shari. "Guerrilla Tactics" (Industry Week, July 16, 2001, pp. 52-56)
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de flesta fall forknippas med de traditionella marknadsforingssynsétten. Man kan se ett
néra sldktband med relationsmarknadsforingen, men dven dldre perspektiv pa

marknadsforing har manga likheter med detta.

Det som mdjligtvis skiljer gerillamarknadsforingen frdn relationsmarknadsforingen ér att
den har ett lite bredare koncept diar man forutom relationer har stort fokus pa att hitta nya
alternativa kanaler och végar att gé for att effektivt kommunicera. Att identifiera sig med
olika grupper och subgrupper dr ocksa en del i gerillamarknadsforingen som skiljer den
fran relationsmarknadsforingen. Man bor dock ha i dtanke att detta nya
marknadsforingsperspektiv inte dr sa revolutionerande som det ofta utger sig for att vara.
Trots gerillamarknadsforingens likheter med éldre perspektiv och teorier har det valts d&
artikelstudier pdvisar att marknadsforare och reklambyréer idag anvénder sig av

gerillakonceptet i allt storre utstrdckning.

3.1.4 "Kirurgisk” marknadsforing

Kirurgisk marknadsforing ér ett forhdllandevis modernt synsétt inom marknadsforing. Per

Frankelius dr grundaren av detta synsédtt och definierar den enligt foljande;

"Kirurgisk marknadsforing innebdr en diagnos baserad pd helhetssyn och val av

behandling eller aktiviteter ur en rik idékorg.” '

Den kirurgiska marknadsforingen fokuserar pd att i ett tidigt skedde 1
kommunikationsprocessen samla in information om konsumenten. ** Direfter 4r malet att
skapa en klar bild av hur konsumenten tédnker och agerar innan och under kdpprocessen.
Denna informationsinsamling dr en viktig del av den kirurgiska marknadsforingen
eftersom man sténdigt riktar sig till mindre vl valda mélgrupper. Malet &r att anpassa

och skriddarsy marknadsforingen till varje individ inom malgruppen.

*! Frankelius, Per. ”Kirurgisk” marknadsforing, (1997), sid. 7
32 Frankelius. (1997)
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Likt gerillamarknadsforingen &r relationsbygganden en viktig del i
kommunikationsprocessen. ** Idén till den kirurgiska marknadsforingen bygger pa tesen
att hellre satsa pé ett fatal vdl valda relationer dn att sprida kraften paA manga mindre val
valda. Ett verktyg som flitligt anvdnds i syfte att skapa uppmérksamhet i media och starka

langsiktiga relationer ar “Event marketing” >*

. Inom dessa evenemang fokuserar man
dven pd att bygga relationer med inflytelse rika personer (trendsittare) i konsumentens

nirhet.*

Ett sista typiskt drag hos den kirurgiska marknadsforingen som dven hér visar dess likhet

med gerillamarknadsforingen &r dess syn pd kreativitet.

“Framférallt handlar det om att bearbeta mentala processer — att fordndra mentala

skapelser eftersom dessa kan gora att man ldser sig fast vid traditionella tankebanor.”

Kreativiteten bor enligt detta marknadsforingsperspektiv anvindas for att hitta nya
tankemonster och nyskapande I6sningar pa kommunikationsproblem. *” Ett viktigt
moment i den kreativa processen ér att stindigt omprdova det traditionella tankesétt som

tidigare anvints inom marknadsforing.

Den kirurgiska marknadsforingen ar ytterligare ett modernt marknadsforingsperspektiv
som har tydliga kopplingar till den traditionella marknadsforingen och framst
relationsmarknadsforingen. D& man kritiskt granskar den kirurgiska marknadsforingen
ser man att den ar snarlik med gerillamarknadsforingen och att det egentligen &r namnet
som avskiljer de tvd perspektiven dt. Fokuseringen pa mer kreativa losningar i
kommunikationsarbetet &r det som huvudsakligen skiljer den kirurgiska
marknadsforingen frdn mer traditionella synsitt. Annars édr det problematiskt att finna
egenskaper inom detta forhallningssétt som verkligen dr nyskapande. Perspektivet har likt

gerillamarknadsforingen oftast bakat in de traditionella marknadsforingsverktygen och

33 Frankelius. (1997)

** Hoyle, Leonard. Event marketing, (2002), sid. 10-12

% Frankelius. (1997).

*® Frankelius, Per. ”Kirurgisk” marknadsforing, (1997), sid. 145
37 Frankelius. (1997)
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idéerna i nya former och begrepp. Trots den kirurgiska marknadsforingens brist pa
revolutionerande idéer dr den relevant for att belysa de moderna synsétt pa

marknadsforing, som uppkommit de senaste dren.

3.2 Teorier

Teorierna som presenteras i detta kapitel belyser alternativa tillvigagangssitt for att
anpassa sig till dagens fordndrade mediebild och ddrmed kommunicera pa ett effektivt
sdtt. De olika teorierna behandlar konsumentbeteende, ryktesspridning samt ny alternativ

marknadsforingsstrategi.

3.2.1 Kopbeslutsprocessen

Da en konsument genomfor en transaktion eller ett kop har den gétt igenom en process

som inom marknadsforing och reklam kallas kopbeslutsprocessen.*®

Det forsta som intraffar hos konsumenten ér att denne har ett behov som behover
tillfredstillas eller ett problem som behover 10sas. For att hitta en 16sning pé
problemet/behovet borjar konsumenten soka relevant information om detta. Da
konsumenten samlat in information utvérderas dessa for att slutligen hitta den mest
tillfredstillande 16sningen pa problemet/behovet. Da utvirderingen dr gjord genomfors
kopet. Da produkten eller tjénsten dr inhandlad och anvind gér konsumenten in i den sista

fasen i1 kdpprocessen som kallas efterkdpsprocesser, d4 konsumenten utvérderar kdpet.

Behovs- Informations- Utvirdering Kop Efterkops-
identifikation b sokning b av alternativ b processer

> Dahlén. (2000)
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Figur 3: Kopbeslutsprocessen ar uppdelad i fem olika faser som konsumenten gar igenom innan,

under och efter ett kop.*

3.2.2 Omedveten igenkanning

Da konsumenten dr omedveten om att denne har sett en reklam men dnda kommer ihédg

40 . o . .
”*". Denna form av igenkédnning dr

varumirket kallas detta “omedveten igenkdnning
effektiv for marknadsforare att rikta sig till eftersom konsumenternas reklamschema inte
aktiveras da intaget av reklamen sker omedvetet. Reklamschemat dr ndgot som aktiveras
1 konsumenternas hjérnor da de ar vdl medvetna om att de utsétts for reklam. Dess
funktion &r att kritiskt granska reklamen och paminna konsumenten om att den bara ér till
for att sdlja. Nér reklamschemat aktiveras skapas automatiskt en mer negativ instillning
mot reklamen vilket gér konsumenten mer kritiskt installd till den.

Man bor med andra ord undvika att aktivera reklamschemat eftersom man da dven

undviker de negativa kidnslor som uppstar.

%% Dahlén, Michael, I huvudet pa kunden, 2000, sid. 152
% Dahlén. (2003)
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Affelctiv efE\\
\%mclleum T

Omedveten
< igenkinning

Medveten

1genkinmng

Figur 4: Den "affektiva effekten” ar det som gor att vi tycker battre om varumarket. Da
denna effekt nar reklamschemat vid medveten igenkanning rekylerar denna och var

uppfattning om reklamen och slutligen varumarket blir inte lika positiv.41

Omedveten igenkdnning kan ge en rad olika effekter pa konsumenten. De effekter som
kommer att redovisas i denna uppsats dr foljande; Mere Exposure-effekten, False Fame

och Sleeper Effect.

Mere Exposure-effekten
Denna effekt uppstér da konsumenten utsétts for en rad enkla exponeringar utan att denne
ar medveten om det. ** Dessa enkla exponeringar innehéller inte reklambudskap eller

uppmaningar utan bestar endast av ett varumédrke, en melodislinga eller liknande. Den

*! Dahlén, Michael, Marknadsforarens nya regelbok, 2003, sid. 69
2 Dahlén. (2003)
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enkla exponeringen har for avsikt att “ndta” in varumirket genom upprepade
exponeringar. Mere Exposure-effekten dr effektiv mot samtliga sinnen vilket gor att bade
farg, ljud och lukt dr anvindbara medel. Huvuduppgiften hos denna effekt ér att skapa en

positiv varumérkesattityd hos konsumenten.

False Fame

False Fame visar hur ett varumérke som exponeras for en konsument i omedvetet tillstdnd
uppfattas som vilkint. ** Trots att varumirket &r helt nytt bildas denna uppfattning. Da
konsumenten under upprepade tillfillen omedvetet hort ett varumérkesnamn eller sett en
logotyp uppfattas detta sedan som vilkédnt. Da ett varumérke uppfattas som vilként far
konsumenten i regel positiva kédnslor kring det. Ett véletablerat varumirke tillskrivs

automatiskt positiva egenskaper och blir pé sa vis mycket konkurrenskraftigt.

Sleeper Effect
Den tredje och sista effekten av omedveten igenkdnning som kommer att redovisas i

denna uppsats 4r Sleeper Effect.*’

Detta fenomen uppstdr da man forst intensivt
exponerar reklamen for konsumenten for att sedan vila kampanjen under en lingre tid.
Efter att ha vilat reklamen exponerar man den aterigen for konsumenten vilket gor att
konsumenten omedvetet skapar en positiv uppfattning om reklamen. Denna positiva
uppfattning uppstar eftersom konsumenten kinner igen reklamen. Igenkdnningen &r
mycket effektiv eftersom konsumenten virdesitter och prioriterar vdlkinda namn och
produkter hogt. Med Sleeper Effect kan man enligt Dahlén effektivt plantera in budskap

och logotyper i konsumentens medvetande som sedan véixer fram till en positiv bild av

varumirket eller produkten.

* Dahlén. (2003)
* (Ibid.)
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3.2.3 Involvement theory

Involvement theory * handlar om hur pass engagerad konsumenten #r antingen i sjilva
produkten eller under kdpprocessen. Engagemanget handlar ocksa om hur stor personlig
relevans och risk som konsumenten upplever i en sérskild kopsituation. Det finns tva

typer av involvering, hdg och ldg involvering. *°

Hog involvering

Hog involvering uppstar nir en konsument genomfor ett planerat kop som inte bara ir av
hog personlig relevans utan dven representerar en hog grad av risk. Risk kan vara av
finansiell karaktidr. Det finns dven en form av risk som bygger pd omgivningens
uppfattning om kopet. Darfor tillignar konsumenten en hel del tid at att sdka efter
information och skapa en uppfattning om produkten for att reducera graden av risk. Den

hoginvolverade konsumenten ir inte heller sirskilt priskinslig.

Laginvolvering

I 1dginvolveringsprocessen dr det inte fraga om hog risk utan handlar om lagprisprodukter
som kénnetecknas av begriansad och passiv informationssokning. Konsumenter stimuleras
av att prova pd en produkt genom en kombination av pris, forpackning, forséljningsplats
och reklam. Genom att prova péd en produkt, resulterar det i en uppfattning eller attityd

om produkten. Denna uppfattning dr avgdrande for framtida ytterligare konsumtion.

3.2.4 Word-of-Mouth

Denna form av marknadsforing skapas genom ryktesspridning®’. Foretagets befintliga
kunder rekommenderar foretaget vidare for sina bekanta vilket leder till att en kostnadsfri
och oerhort effektiv marknadsforingsprocess tar vid. En anledning till dess effektivitet &r
att marknadsforingen inte dr skapad av foretaget sjdlvt utan att en oberoende part,

konsumenten eller media, &r skaparen.

*Fill. (2002)
* (Ibid.)
7 Grénroos. (2002)
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3.3 Teoretisk Referensram

Variablerna som kommer att undersokas ar Kreativitet (nyskapande), Relationsbyggande,
Information och kunskap om konsumenten samt Ny teknologi. Dessa variabler har
identifierats i den litteratur och de artiklar som studerats och dr utmérkande for nya samt

traditionella synsitt och tankegangar inom marknadsforing.

Kreativitet

Kreativitet &r ndgot som alltid varit centralt inom reklam och marknadsforing. Denna
variabel har valts da den &r en av de centrala delarna i gerillamarknadsforingsperspektivet
samt i den kirurgiska marknadsforingen. Med dagens informationséverflod och extrema
reklamexponering stélls hdgre krav pé kreativitet och nyskapande 4n det tidigare gjorts i
branschen. Det krivs mer kreativa 16sningar for att sticka ut ur mediebruset. Denna
kreativitet behover inte vara utformning av annonser eller liknande utan kan vara sjélva
kombinationen av traditionella metoder (4-p:na) och pa vilket sétt man hanterar olika
mediekanaler. Den nya marknadsforingsstrategin visar att man med hjilp av nya kreativa
idéer forbattrar och kompletterar den traditionella marknadsforingen och dess verktyg.
Négot som standigt aterkommer 1 litteraturen dr vikten av att standigt hitta nya platser,
medier och kanaler att exponera reklamen pé, for att konsumenten skall dverraskas och

uppmirksamma kampanjen.

Relationsbyggande

Négot som blivit allt mer betydande for foretagens framgang ér dess relationer till
kunderna. Ett framgingsrikt foretag bor standigt stirka och vérna om relationen till
kunden. Vikten av relationsbyggande dr ndgot som behandlas i bdde
gerillamarknadsforingsperspektivet och i den kirurgiska marknadsforingen, men framst
inom relationsmarknadsforingen vars synsitt ligger till grund for de tidigare nimnda
perspektiven. Relationsmarknadsforingen som blivit alltmer populér de senaste tio aren
skiljer sig fran det traditionella “transaktionsmarknadsforingsperspektivet”. Det som

utmarker relationsmarknadsforingen dr att den fokuserar pa att bygga langsiktiga
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relationer med kunden och genom detta skapa en positiv ryktesspridning (word-of-
mouth) till skillnad frén den traditionella transaktionsmarknadsforingen som endast
fokuserar pa sjdlva transaktionen (kdpet). D4 det blir allt dyrare att fora fram budskapet
till malgruppen ér det dérfor billigare och enklare att behalla befintliga kunder och genom

dessa fa nya.

Information och Kunskap

Négot som kdnnetecknar den moderna marknadsforingens tankar &r betydelsen av att
inneha rétt information om konsumenten. Detta dr ndgot som dven tidigare varit centralt
inom marknadsforing men som fatt allt storre betydelse de senaste aren. Variabeln som
behandlar information och kunskap om konsumenten &r identifierad och himtad fran
gerillamarknadsforingsperspektivet, kirurgisk marknadsforing och dven
behovsbeslutsprocessen dér vikten av att ha rétt information om malgruppen standigt
behandlas. Aven i teorin om omedveten igenkiinning ir betydelsen av att inneha kunskap

om konsumentens beteende mycket stor, vilket motiverar valet av denna variabel.

Det réder idag ett stort informationsdverflod i samhallet vilket gor det svarare for
konsumenten att fa tag pa relevant information om foretaget. Foretagen har dven fétt det
svérare att differentiera sig 1 konkurrensen av all information som méter kunden. Det kan
dven uppsta problem om foretaget inte har ratt kunskap om malgruppen eftersom det da
ar latt hant att reklamkampanjen riktar sig dt fel segment eller fel kundgrupp.
Reklamkampanjer kan ldtt gd fel d4 skaparna misslyckats att fokusera pa de potentiella

kunderna, och vad de behover se och hora

Det dr dock inte bara vad konsumenter behover se och hora, utan dven hur man skall
presentera det hela for dem som é&r i fokus i dagens marknadsforing. Reklamtréttheten
hos dagens konsumenter &r s pass stor att det darfor kravs nya strategier for att nd ut med
reklambudskapet. Man kan se en tydlig trend som visar pa hur allt fler ledande
marknadsforare propagerar for att rikta sina reklambudskap till ”det omedvetna sinnet”.

Detta menas vara effektivt eftersom konsumenten inte sjélv &r medveten om att reklamen
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talat till denne och blir da inte kritiskt instélld till reklamen vilket ofta intraffar da
konsumenten medvetet uppfattar reklamen. Att vara medveten om hur den ménskliga
hjérnan och psykologin fungerar verkar vara en viktig del av den moderna

marknadsforarens kunskaper.

Ny Teknologi

For att anpassa reklamkampanjen till dagens fordndrade mediebild och genom detta pa ett
effektivare sitt nd ut till malgruppen krivs att man utnyttjar den nya teknologiska
utvecklingen. Inom gerillamarknadsforingsperspektivet och i den kirurgiska
marknadsforingen behandlas den nya teknologins mgjligheter och vikten av att anvinda
den for att effektivt kommunicera i dagens fordndrade mediebild. Dérfor har denna

variabel valts dd den teknologiska utvecklingen var relevant for undersdkningen.

Den nya tekniken har medfort att nya mediekanaler har uppkommit och att nya
konkurrentprodukter skapas ideligen. Internet har blivit den viktigaste
kommunikationskanalen inom den nya tekniken, men dven mobiltelefonin och mp3-
spelare har fétt allt storre betydelse ur marknadsforingssynpunkt. Detta har gjort
konkurrenssituationen oerhdrt hard for bade reklambyraerna och deras kunder. Darfor ar
det oerhort viktigt att de foljer teknologins utveckling och anvinder sig av de mojligheter

den for med sig.
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De variabler som &r viktiga for att kunna anpassa kommunikationsarbetet till dagens
fordndrade mediebild é&r:

* Kireativitet genom hela kommunikationsprocessen

* Relationsbyggande for att behélla befintliga kunder och genom de nd ut till nya

* Information och Kunskap om konsumentens behov och forvantningar

* Ny Teknologi blir viktigare och viktigare att behérska for att effektivt nd ut med

sitt budskap idag

Relations-
byggande

Arbete anpassat till Ny
den fordndrade Teknologi
mediebilden

\_/

Information
& Kunskap

Figur 6: Oberoende variabler som leder till nya alternativa marknadsforingsstrategier i dagens

forandrade mediebild.
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4 Empiri

Tidigare har det for reklambyrderna varit relativt enkelt att genomfora en kampanj med
traditionella metoder och kanaler. De senaste aren har den nya tekniken medfort en allt
mer komplex mediebild vilket har forsvdrat reklambyrdernas arbete. Den storsta
fordndringen &r Internet, som har fordndrat reklambyréernas fOrutséttningar for att
kommunicera men dven paverkat branschen 1 hog utstrackning. Ett resultat av detta ar att
det uppkommit en méngd specialiserade byrder inom nya kanaler, vilket skapat en
splittrad byrabild i branschen. Dessutom stills allt hogre krav péd att reklambyraerna
maéste anamma den nya tekniken och folja med i utvecklingen. Ytterligare en konsekvens
av den forandrade mediebilden &r att det blivit mycket dyrare att nd ut med budskapet och
kommunicera med malgruppen, dd de traditionella metoderna inte ldngre ar lika

kostnadseftfektiva.

4.1 Presentation av undersékningsobjekten

Lundberg & Co

Lundberg och Co startades 1994 och har sitt huvudkontor i Gdvle men har dven ett
mindre kontor i Stockholm. Byrén har idag tretton anstdllda och arbetar med kunder fran
hela Norden. Lundberg och Co ér en klassisk reklambyrd i den bemirkelsen att de skapar
kreativa losningar for att kunna kommunicera i samtliga mediekanaler. Byrén arbetar
med alla former av kommunikation sdsom annonsering, radio/TV-reklam, events och pr-
aktiviteter beroende pa vad uppdraget kriver. Bland deras kunder aterfinns bland andra

Danske Bank, Sia Glass, Turtle Wax och Exportradet.

Starskys
Starsky dr en varumirkes- och designbyra och startade sin verksamhet &r 2000. Byran ar
beldgen pa dstermalm i centrala Stockholm och har i dagsléget tretton anstéllda. Starsky

erbjuder tjinster inom varumérkesstrategi, koncept-utveckling, designstrategi,
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konceptuell design samt utveckling av verktyg for produktion och kvalitetssakring.
Denna specialisering inom design och varumérkesutveckling gor att Starsky skiljer sig
fran traditionella reklambyréer vars arbetsomrade ofta dr bredare och inte lika nischat.

Bland Starskys kunder dterfinns bland andra SAS, Svenska Spel, BMG och Arla.

Mediaedge:cia

Mediaedge:cia dr en global mediebyréd och har idag fyratusen anstédllda som arbetar med
lokala, regionala och globala kunder frdn 199 kontor i 79 ldnder. Det finns tre
Mediaedge:cia byrder i Sverige och byrdn som undersokningen genomfordes pd é&r
beldgen pd Ostermalm i central Stockholm. Mediaedge:cia erbjuder tjdnster som
kommunikationsplanering 1 olika digitala medier, sponsring, events och varumirkes
utveckling. Bland Mediaedge:cias kunder aterfinns bland andra Sony Ericsson, VISA,

Yahoo! och Canon.

4.2 Presentation av intervjumaterial

I detta avsnitt kommer den viktigaste informationen som framkom av intervjuerna att
redovisas. De fullstindiga intervjuerna kommer hér inte att framforas dd det &r littare att
se relevansen i datan d& endast de mest intressanta och betydande delarna &r presenterade.
Intervjufragorna dr indelade i olika kategorier baserade pa de variabler vi valt och

kommer &dven att utgdra strukturen i denna intervjuredovisning.

4.2.1 Intervju med Tom Nilson, Lundberg och Co

Forandringar i branschen

Niér reklam-tv kom blev det en stor foréndring i branschen. Innan den kom var det

mycket enkelt, dd det var tillrickligt att anvdnda sig av tidningar och

utomhusannonsering for att synas. Da reklam-tv kom éndrades allt och
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varumirkesbyggandet som tidigare gjorts i tidningar gjordes i tv istédllet. Tidningarna blev
mer en kanal for utbudsannonsering medan varumérkesannonsering uteslutande gjordes 1
tv. Nér webben slog igenom under slutet av 90-talet, skedde en stor foréndring eftersom
en médngd nya kanaler uppstod. Det var dock mycket lite annonsering pd webben vilket
har exploderat de senaste aren. Webben har blivit viktigare och viktigare, vilket har gjort
att vi maste kunna hantera detta och varit tvungna att anpassa oss for att hiinga med i

utvecklingen.

”Det har blivit mycket svarare att gora en kampanj och efterat séga att,” folk har sett

2

oss”, eftersom mediebilden dr vdildigt brokig, menar Tom.

Den splittrade mediebilden innebdr ocksé en splittrad byrabild. Fler olika byrder snor
delar av kundens “kommunikationskaka”. Reklambyraerna koper oftast in expertis frin
webb-byrderna men stora byrder har dven mdjlighet att anstélla webbfolk vilket gor de
mer heltickande da de har mdjlighet att leverera ett bredare koncept av tjénster. Var byrd
har fler ganger funderat pa att anstélla en webbdesigner, men skall man ha webbfolk pé

byran krdvs det ocksd att byran dr tvungen att utga frdn webben i tdnkandet.

“"Webben blir starkare och starkare vilket i framtiden kommer leda till att den kommer

’

vara navet i kommunikationen, tror Tom.’

En stor skillnad idag &r dven att det kostar enorma pengar for att bli sedd och na ut genom
mediebruset. Darfor har vi borjat hitta nya alternativa végar for att synas. Exempel pd nya
végar att gé dr att skapa reklam som interagerar med konsumenten. Det kan vara i form
av spel eller funktioner dar konsumenten sjdlv kan vara med och utforma produkten eller
tjiansten. Om man har ett brett varumérke som skall na ut till manga blir det valdigt

kostsamt att endast arbeta med de traditionella kanalerna och medierna.
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Kreativitet
Den fordndrade mediebilden gor att det stdlls allt hogre krav pd byréns kreativitet di det

giller att hantera sjdlva mediet och inte bara innehallet i annonseringen.

”Det som krdvs dr att man idag mdste vara smartare och ge mer kreativa losningar i alla
led. Mer kreativitet hur du hanterar medier, hur du disponerar det, hur du tajmar det och

hur du uttrycker dig, menar Tom”

Vimaéste dven forsoka hitta nya kanaler som events- och pr-aktiviteter. Ett exempel pa
det @r da vi genomforde en kampanj for en kund som bestod av radioreklam, reklamfilm
och annonser. Vi mérkte efter en tid att konsumenternas uppmirksamhet inte vacktes i
den omfattning vi onskat. Da var vi tvungna att ta till nya kreativa l6sningar for att
effektivt kunna kommunicera med mélgruppen. For att fa ratt uppméarksamhet
genomforde vi bland annat en falsk demonstration ute pa stan som forde fram vart
budskap. Dessa type av pr-aktiviteter har blivit allt viktigare ida vilket stéller hogre krav

pa var kreativa formaga bortom annonsutformning.

Nackdelen med skapandet av nya kanaler dr att det ger det upphov till ett &nnu storre
brus. Dessa nya kanaler har gjort att nya (specialiserade) byraer dykt upp inom en viss

kanal, exempelvis PR-byréer och webb-byraer.

Ny teknik

Mojligheterna med den nya tekniken &r fantastiska. Internet blir allt viktigare och har gett
oss otroliga mdjligheter att kommunicera pa nya sétt. Den nya tekniken har gjort det
mojligt for oss att skapa reklam som interagerar med konsumenten. Det kan vara i form
av spel eller funktioner dar konsumenten sjdlv kan vara med och utforma produkten eller
tjansten. Detta gor det mojligt for oss att bygga relationer med kunden och genom detta

gora de mer lojala till varumaérket.
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Det finns dock en risk att ”’smartnessen” néistan forsvinner da man fastnar i teknikens
mojligheter. Med andra ord att fokus ligger pa ytan istéllet for att fokusera pa att framfora
budskapet.

Den nya tekniken har d&ven medfort att vi har fatt betydligt kortare leveranstid. Kunden
vet om att byrdn kan gora en annons pd fem minuter, vilket stéller krav pa var
handlingskraft. Tekniken mojliggdr snabba produktioner men det &r idag en komplexare
vérldsbild och mediebild att hantera och 6verlag komplexare forutséttningar. En svar

uppgift for oss idag dr att skaffa tillrdcklig tanketid for att gora rétt jobb pa ett smart sitt.

Tekniken gor dven att fler och fler foretag skapar egna logotyper och hemsidor. I vissa
fall kan det vara sé att foretag darfor inte ser reklambyrans styrka, da de anser att de kan

skota deras arbete pd egen hand.

“Reklambyrans roll och formdga har varit for otydlig. Reklamforbundet har inte varit
tillrdckligt tydliga pd att visa varfor reklambyrderna finns och vad de kan leverera,

’

menar Tom Nilson.’

Fartblindheten under slutet av 90-talet (da branschen gick vildigt bra) gjorde att
branschen skot sig lite i foten. Byrderna visste att kunderna fanns diar och manga jobb
fokuserade kanske mer pé att gora en rolig upplevelse istillet for att kommunicera fram
ett varumadrke. Denna fartblindhet gjorde att byraerna fick svart att hdavda vérdet av sina

tjanster dd bakslaget kom i borjan av 2000-talet.

Kunskap och information om malgruppen

Det ldggs idag mer tid pa att gora research pa malgruppen eftersom resonemanget om den
kommer upp tidigare. Eftersom konkurrensen idag &r oerhort stor analyserar vi vart arbete
och hur det kommer att tas emot av malgruppen i storre utstrackning. I regel har byran
koll pa vilka kanaler som fungerar pé olika grupper och subgrupper, men om byran

inleder en ny relation med en kund och borjar arbeta inom en ny sektor maste man gora
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en rad undersokningar och dessa gors sedan regelbundet. Att definiera malgruppens

priméra syn pa produkten/tjansten dr oerhdrt viktigt idag.

Det dr idag produkt och planbok som styr vilken marknadsforingsstrategi som anvinds,
darfor &r masskommunikationen inte helt borta. Ddremot kan man se trender som visar
att vi som byra oftare fokuserar pé utvalda grupper da det inte finns budget att paverka
hela massan. Vildigt stora varumérken kriaver dock en bred kampanj och inte bara
utvalda grupper. Man méste vara stor och ha en bred kommunikation om man har en

produkt som distribueras 6ver hela landet.

Det sker standigt 16pande undersékningar och uppfoljningar om malgruppen for att f ett
bra underlag till reklamkampanjerna. Mdjligheten att 1dsa av respons frén konsumenten
har 6kat de senaste dren med teknikens utveckling. Ett exempel pa det dr mdjlighet att via
konsumtionssajter pa Internet avldsa konsumenternas kopbeteende. Bloggar ér ett annat

fenomen som vi anvinder oss av for att f& fram mer kvalitativ information.

”Overskatta inte folks intresse och underskatta inte folks intelligens. Ger du rdtt kodord
for den grupp du soker sa ser den det, far man de dessutom att kinna sig lite smarta dr

’

man hemma, menar Tom.’

Far man dven the smile of the mind”, ett litet leende, s har man lyckats. Man far aldrig
tro att konsumenten &r intresserad av reklamen 1 sig utan man méste inse vad det &r i

produkten eller tjansten som intresserar de.

Varumirkesmedvetandet har under de senaste tio aren dkat oerhdrt mycket. Att interagera
med varumdrkena och forestillningen om att varumarket endast existerar i kundens
huvud. Det som inte finns i konsumentens huvud &r bara en label och inget annat. Dérfor
ar det egentligen konsumenten som dger varumérket och bestimmer om den vill slinga
eller behdlla det. Det gor att reklambyraerna pa ett sétt arbetar i en mycket immateriell

varld.
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“"Man kan aldrig och har aldrig kunnat utgd fran att kunden skall vara intresserad av att

’

titta pa reklam, anser Tom.’

Folk bryr sig inte om reklam och det maste man veta om. Det géller att fd fram
substansen i1 budskapet och inte bara leverera en kul idé. Kunden letar efter det som &r
intressant for dem och bryr sig inte om det ar en rolig kommunikationsidé. Ger reklamen
nagot for reklammottagaren dr det ok med reklam, tror Tom. Han dr dock tveksam om
reklamtrottheten verkligen har okat, eftersom det publiceras undersdokningar som séger
bada delarna och att han alltid levt med vérldsbilden att konsumenter alltid varit

reklamtrotta.

Relationsbyggande

Motiveringen av tidens vdrde for tdnkandet, att standigt forhandla om mer tid, paverkar
relationen till kunderna. Denna forhandling styrs mycket av reklambyrans eget
varumérke, ju storre och starkare varumirke, desto enklare blir det oftast att fa mer tid av

kunden.

Tidshetsen dr en problemfaktor nir det géller att gora ratt saker i dagens komplexa
totalbild. Den differentierade medievérlden &r en spegling av den differentierade
omvarlden. Relationer prioriteras hogre idag én for tio &r sedan, eftersom i princip allt
handlar om relationer idag. Att bygga varumirken gors av tva skal, att kunna ta béttre

betalt och fa lojalare kunder.

“Det dr idag vdldigt dyrt att virva nya kunder och dr ddrfér mycket viktigare att behdalla
de gamla. Att kunna bygga starka relationer med sina kunder och fa mdlgruppen att bli
sa stark och intresserad att den vixer av sig sjdlv dr ett otroligt fordelaktigt ldge for

’

foretaget. Allt handlar om relationer, menar Tom.’

Den positiva ryktesspridningen dr en mycket viktig faktor idag, vilket ocksa &r en stor del

av reklambyréns uppgift att skapa. Relationer och den nya tekniken &r otroligt ndra
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varandra i dagens samhélle. Idag finns otroliga mdjligheter att skapa relationer med den

nya tekniken d& man sténdigt dr antridffbar via e-mail och mobil mm.

Nya kommunikationsverktyg och alternativa vigar

Om man gor en kampanj som far redaktionell uppmérksamhet ar det drémmen, eftersom
kampanjen viaxer dd massmedia for budskapet vidare. Antingen gor man en kampanj i
massmedia som massmedia uppmarksammar eller sa gor man en eventkampanj som
uppmirksammas. Eftersom det &r s dyrt att kommunicera idag &r all hjilp att fora
budskapet vidare, som ryktesspridning, véldigt bra. Ju mer man kan uppné den typen av
effekter desto bittre dr det. Dessutom blir kunden vildigt ndjd med positiva skriverier,

vilket stdrker relationen mellan byrén och kunden.

4.2.2 Intervju med David Schwieler, Starsky

Forandringar i branschen

Skillnaden mellan leveransen fran faktisk reklam och den faktiska leveransen har blivit
allt storre. Gapet har mellan dem har 6kat vilket har gjort att de traditionella metoderna
inte dr lika kostnadseffektiva ldngre. Den traditionella bilden av att investera i reklam ar
att kopa reklamutrymme for att positionera sig och sitt varumirke. Denna klassiska
modell dr inte aktuell lingre d& den inte har samma genomslagskraft idag. Det man gor
idag dr att kdpa reklamutrymme och positionera sig genom att géra nagot, skapa en

tjanst, en kundnytta eller en miljo dar man kan interagera med konsumenten.

Kreativitet

Detta fordndrar reklambyréns roll eftersom de &r specialister pa att komma pé idéer som
kan kommunicera i olika medier. Kommunikatorer maste idag vara fria kanaler pa ett
annat sétt. Nir det géller det kreativa &r det inte att kunna rita. Kreativitet &r att kunna

tanka bortom alla mediekanaler och hitta dramaturgiska knep med hjélp av all ny teknik
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som finns. Branschglidningen dr hir mycket tydlig, menar David Schwieler, de stora
kommunikations- och reklambyréerna vill ha ett fullserviceerbjudande. Man anstéller
talanger fran webb-byrder och mediebyrder for att kunna leverera ett helt koncept med

expertis inom varje kommunikationsomréde.

Information och kunskap

Det gors stidndiga undersdkningar pa hur malgruppen beter sig och agerar.

Omkring ar 2000 borjade vi tdnka bortom kon, alder, ort och konsumentbeteende. Nu ér
det mer faktiskt agerande, vad folk faktiskt tédnker och tycker. Denna informationssokning
blir allt mer forfinad och konsumtionssajter pa Internet gor att kunskapen om kunden blir
allt bittre. Svérigheten &r att ldsa in denna information, sétta ett filter emellan och gora

ndgot av det, vilket dr den stora utmaningen idag.

En trend visar att vissa dr béttre pa att analysera materialet sa att det blir en kreativ
output. Att kunna skapa en kreativ output av informationen om kunden, ér en konsekvens
av att ha riktig bra forstaelse for hur mdnniskan anvdnder nya medier och foljder av
bloggar, google earth och nedladdning. Att forstd konsekvenserna, vilka forvintningar
som kommer att stdllas hos konsumenterna, gor att man ocksa kommer att veta vilka krav
konsumenternas forviantningar stéller pa foretaget. D& man analyserar mélgruppen ser vi
idag bortom kon, dlder, ort, kopbeteende och kopkraft. Det stdlls hogre krav pa att kunna
analysera faktiska behov och forvintningar i ett odndligt antal olika situationer 1
granssnitt med foretaget. Detta har blivit mer och mer viktigt eftersom kunden dr mycket

selektiv och véljer bort alternativ vildigt snabbt och enkelt.

Da vi analyserar vilka behov och forvintningar médnniskor har gar vi bortifran
kanalberoendet. Analysen gors dé helt annorlunda jimfort med hur den genomfordes for
omkring sex ar sedan. En fordandring man kan se hos oss inom detta omrade dr att man
undersoker vilka behov och forvintningar som finns i olika situationer pa samma foretag.
Ett exempel pé det &r da vi arbetade med SAS dér vi analyserade och identifierade

kundernas behov och forvintningar under olika delar av resan. Man urskiljde da tre olika
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typer av faser; fore, under och efter resan. Under dessa faser finns olika situationer som 1
sin tur ger olika typer av behov och forvéntningar vilket foretaget maste kunna leva upp
till for att tillfredstélla kunden. Med denna form av analys kan man stélla sig frigorna
”Varfor har vi inte den hér typen av tjénst/produkt/koncept?” eller ”Varfor meddelas inte
detta till personalen?”.

Att leverera det 16fte som man kommunicerat dr oerhort viktigt. Bruset &r idag for starkt,

det riacker inte med att skrika hogt om man inte levererar.

En viktig faktor om man skall kunna kommunicera effektivt r att kunna urskilja
konsumentens situation, behov och dess beteende. Ar man bra pa att analysera dessa har
man koll p4 konsumentens forvéntan. D4 man har kunskap om konsumentens forvantan
och vet hur man skall reglera denna 6vertid skapar man ett 1onsamt foretag, menar David.
I det ldget kan man produktutveckla och kommunicera effektivt. Det tre huvudfragorna
man bor stélla sig dr, Vad ar situationen? Vad &r behovet? Hur beter de sig?

Har man svaret pa situationsbehovet och beteendet vet man vad forvéntan dr pa foretaget.
Trenden idag &r att stilla nya annorlunda frdgor och genom det fa mer kvalitativ data. Det
gOr att researcharbete som vi idag anvinder oss av kan ses som en form av kreativ analys

av malgruppen.

Ny Teknologi

De viktigaste delarna inom den nya tekniken dr bloggen, dejtingsajten och IT/telefoni.
Dessa olika fenomen dr ndgot som vi anvinder oss av i hog grad i vart arbete.

Bloggen ér en oerhdrt kommersiell drivkraft. Dess popularitet beror till stor del pa att folk
vill skriva om sig sjdlva och att det &r lattillgéngligt. Den nya tekniken gor det mojligt att
publicera mina tankar omedelbart. Detta ger en ny forvédntan pé politiker, foretagsledare

och dven varumérken.
Dejtingtjénsterna pa Internet dr mycket stora och véxer stdndigt. Med denna form av

kommunikation dr det inte ytan som réknas utan insidan. Den nya tekniken for samman

ménniskor och skapar nya mojligheter att kommunicera oavsett geografiskt ldge.
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Utvecklingen inom IT och telefoni &r rorelse och gar snabbt framat. Den nya teknikens
viktigaste egenskaper inom IT/telefoni dr enkelhet och mobilitet. David menar att manga
reklambyraer endast nojer sig med att anvidnda sig av lunarstorm for att ta del av den nya

teknologin och dr ddliga pa att anvinda sig av mobilen som reklam.

”Samma pengar som ldggs pd tidnsten reklam borde ldggas pa produkt-

/konceptutveckling. Det dr bdada olika former av marknadsforingspengar, menar han.”

Den faktiska transaktion och relation som byggs genom digitala kanaler paverkar
varumirket 1 hdgre grad @n dé folk tittar pa reklamfilm eller gér in i en butik. Synen pa
mediekanalerna och dess anvéndande &r en generationsfrdga. Hur man anvinder mediet
ar svart att forstd om man inte dr uppvuxen med det. Han menar att teknik och
kommunikation i symbios dr det ultimata och att den nya tekniken &r otroligt viktig for
dagens reklambyraer men att kunskapen om hur man bdr anvinda den maximalt inte

alltid finns.

PR och Redaktionell uppmérksamhet

Den redaktionella uppmérksamheten har bara blivit viktigare och viktigare.
Produktplaceringen har dven den fatt mer betydelse de senaste aren. PR-konsulter borde
veta hur man skall anvinda media pa ett béttre sétt och hur folk tar reda pa rétt
information. Det de gor r att oftast ”vad man skall sdga i krissituationer” och "hur man
hamnar i en tv-soffa”. Pr-konsulter blir dock viktigare och viktigare men ar de som missat

mest av alla ndr det géller mediebrus och ny teknik, menar David.
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4.2.3 Intervju med Thomas Weigle, Mediaedge:cia

Forandring i branschen

Det enda nya mediet som tillkommit de senaste aren &r Internet vilket har medfort en stor
fordndring. En annan tydlig forandring som skett &r att event blivit vanligare och att
sponsring blivit allt mer accepterat. Produktplaceringar dr ocksé ett

kommunikationsverktyg som idag anvénds 1 allt storre utstrdckning.

Om man ser pd medielandskapet har det fordndrats drastiskt eftersom det har kommit in
ménga nya kommunikationskanaler och discipliner. Forr hade reklambyraerna ett relativt
enkelt jobb dd man hade relativt fA kommunikativa kanaler att jobba med och ta ut ett
uttryckssitt 1. Tidigare kunde man kanske styra mycket mer om man skulle ha print,
utomhus och tv. Man kunde vilja ut ett huvudmedium och sedan ett stédmedium till det,
vilket gjorde att det var relativt enkelt att sétta ihop en kampanj. Idag &r det ett mer
komplext och diversifierat mediaklimat vilket gér det mycket svérare att definiera
specifikt vad som &r huvudmedia och stodmedia. Fragan var vi ska synas och hur vi ska
synas blir mycket mer komplex. Ett stort problem for reklambranschen ér att ménga
reklambyraer dr utformade for att skapa en bred stark masskommunikation och det dr

kanske inte dir den starka framtiden ligger, menar Thomas.

Byrébilden har idag blivit mycket splittrad da olika specialister har dykt upp inom
speciella kanaler som exempelvis Webb-byraer och PR-byraer som dger och disponerar
en viss disciplin. Tidigare dgde mediebyran hanteringen av an stor disciplin dér
reklambyran var ansvarig for att driva huvuduppgiften i den. Det som hént nu &r att
mediebyran har forsokt ta hand om alla discipliner. Med andra ord forsdker mediebyran
hitta och planera vad den bista strategiska kombinationen av discipliner och kanaler ar
for att pdverka konsumenterna och maximera kundens forséljning. Mediebyrdn hanterar

idag helheten vilket de inte gjort tidigare menar Thomas.
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Kreativitet

Kreativiteten har blivit allt viktigare idag och det stills hogre krav pa kreativa l6sningar,
menar Thomas. Tidigare kunde du kreera disciplinspecifikt och man kunde sitta och
tanka hur annonsen verkligen sig ut. Nu dr det viktigare att tdnka mer kring konceptuella
idéer, det vill sidga idéer som dr bortom reklamutformning. Detta har fordndrat rollerna
pa reklambyran och vilka som dr viktigast i arbetsprocessen. Kreatorerna far &ven en
annan roll da de &r tvungna att ténka i nya banor och mer “out of the box”. Tidigare har
man kommit undan med att arbeta med idéer pa ett rent utforande plan, du behdvde inte
lyfta idén konceptuellt. Man ténkte inte pa vad som skulle halla ihop allt och vad det ar
som skall fungera overtid eller hur man skall padverka mélgruppen. Tidigare tédnkte manga
att ”det hér skall vi séga och sa hir ska det se ut”. Var man duktig pa att gora det pa ett
roligt sétt och fa det att se bra ut kom man undan med det. Detta kan man inte komma
undan med i samma utstrackning idag. Mediaedge:cia har inréttat avdelningar speciellt
for nya och andra discipliner och kanaler. Vi har dven skapat en funktion for att framja
kreativitet och forskar” bland annat i hur olika typer av idéer fungerar och arbetar med

att kategorisera olika sorters idéer.

Vi ldgger dven ner mer tid pa att hitta alternativa mediekanaler idag. Vi har bland annat
inrdttat avdelningar for just detta andamél som arbetar med events och sponsring. Vi har
dven en avdelning som arbetar med Programming som i Sverige &r ett relativt nytt
begrepp. Det syftar till att man marknadsfor produkter eller tjanster genom att skapa en
tv-serie. Ett exempel pa detta dr programmet Roomservice. Branded content &r ytterligare
begrepp som vi arbetar med, vilket gdr ut pd att man skapar en funktion dér produkten l4tt
kan integreras. Man gor exempelvis en kundtidning eller en webbplats som técker ett

intresseomrade dar produkten enkelt kan inkorporeras.

Information och kunskap
Vi ldgger ner mer tid pa att gora research pa malgruppen idag. Det gors mer kvalitativ
research idag, som man sedan forsoker anvidnda pa lite andra satt. Informationen om

maélgruppen anvéndas mer i utvecklingsarbetet, vilket ar bra. Vi har pa Mediaedge:cia en
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analysavdelning dir det finns en renodlad funktion som arbetar uttalat med
maélgruppsanalys vilket innefattar bdde kvantitativ och kvalitativ analys.

Man tar idag néistan in konsumenterna i den kreativa processen och later de vara delaktiga
1 att sétta konceptet. Pa det planet har det foréndrats lite nér det géller att fd information
och kunskap om malggruppen och konsumenterna. Vart researcharbete har foréndrats
med den fordndrade mediebilden. Bland annat genomfor vi idag undersokningar med

semikvalitativa metoder dver Internet med hjilp av bloggar.

Segmentering och nischade mélgrupper blir allt vanligare. Fokuseringen pa mindre
grupper gors inte nddvéindigtvis mindre for sakens skull, men idag &r vir segmentering
och nischning spetsigare och mer fokuserad vilket per automatik gor dem smalare.
Denna mer fokusering pa mindre grupper gors dels for att det dr dyrare, men mestadels
for att det inte ar effektivt att kommunicera till hela massan, eftersom man da far ett stort

spill.

Da konsumenten blir allt mer negativt instélld till reklam ar det inte effektivt att anvéinda
sig av traditionell reklam. De interaktiva kanalerna visar tydligt att det &r mycket enklare

att né ut till grupper och subgrupper genom dessa.

"Vi arbetar idag dven mer med att analysera hur budskap tas emot av olika
konsumentgrupper. Detta dr en integrerad del av malgruppsarbetet men ocksd ndgot vi
for vidare bland annat genom att definiera kontaktytor, barridrer samt for att hitta

potentiella kommunikationsvigar for att na mdlgruppen.”

Vi arbetar 6verlag mer med att forsoka forsta hur det &r man méste justera och utforma
reklamen for att trénga igenom och komma forbi barridrer. Detta &r en tydlig konsekvens
av dagens fordndrade mediebild och den reklamtrotthet som 6kat hos konsumenterna de

senaste aren.

Konsumenternas 6kade reklamtrotthet gor att det blir allt viktigare att identifiera

relevanta kanaler for varje kampanj och styra kanalvalet utifrdn den dvergripande
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strategin snarare @n att hela tiden anvdnda ex. TV. Det centrala i vart arbete &r att skapa

dialog snarare dn att som tidigare bara sénda ut budskap.

Masskomunikationens stora problem &r idag att den for minga &r sd ointressant och
vanligt forekommande. Den ér ett storande element som gor att dess relevans for
konsumenten sjunker eftersom de smala individanpassade kommunikationen ar
intressantare for konsumenten att ta del av. Reklamtrottheten har 6kat, men bra reklam ar
fortfarande accepterat av konsumenten. I takt med att vi blir allt mer reklamtrétta och
medvetna blir vi kanske mer cyniskt instdllda till den. Man ser reklamen istdllet som en

stunds underhallning och struntar i varumérket, tror Thomas.

Ny teknologi

Den nya tekniken &r en integrerad del av allt vart arbete, menar Thomas. Vi har ocksa
specialiserade avdelningar for att identifiera och anvéinda nya mdjligheter inom digital-
TV och Internet. Mediaedge:cia innehar Sveriges storsta internetavdelning, vilket tydligt
visar vér formdga att f6lja teknikens utveckling. Den nya tekniken gor att konsumenten
far mycket storre makt. Konsumenten blir alltmer delaktig i den kommunikation som gors
och den interaktiva funktionen och mdojligheten gor att de kan vara delaktiga pd ett helt
annat sitt idag. I framtiden kommer du som varumérkeségare aldrig kunna driva ut ett
budskap till en bred mélgrupp och hoppas att de tar till sig det. Manniskor vill i allt storre
utstrackning interagera med de varumérken de har en relation till. Dessutom skapar de en
relation till de varumirken de interagerar med. Ju starkare relation du har till varumérket
desto storre chans ér det att du koper det igen. Den hér typen av relation dr véldigt
omsesidig. Dér blir Internet en sjélvklar kanal eftersom det har en vildigt stark interaktiv
mojlighet. P4 Internet dyker det upp fenomen som bloggar, vilket kommer att vara ett
extremt viktigt kommunikativt redskap for bade byrder och marknadsforare av olika slag.
Webben har blivit en av de storsta kanalerna de senaste dren och kommer att bli allt

viktigare i framtiden, tror Thomas.
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Den nya tekniken gor det d&ven mdjligt att gora kommunikation pé ett nytt sdtt. Vi har
med den mojlighet att skapa en interaktion med nagon, istillet for att skicka ut ett
budskap som mottas passivt. Darfor har vi idag mojlighet att sikerstdlla att vi faktiskt far
respons i din kommunikation pa Internet. Internet gor det mojligt for oss att gora spel,
interaktiva banners och kampanjsajter . Det finns véldigt mycket med den nya tekniken
som mdjliggdr att mottagaren dr med och skapar kommunikation och resultatet av den,
vilket dr en stor fordndring som skett de senaste aren. De stora reklambyréernas
internetavdelningar och den typen av digital kommunikation 4r det som idag &r mest
framtrddande 1 branschen, menar Thomas. Reklambyraerna har dock generellt sett varit
véldigt sena med att anvinda sig av Internet och de nya digitala medierna. De var dven

sena med att hoppa pa taget da radio och tv dok upp som nya medier.

Relationer

Hela var filosofi gér ut pa att skapa dialoger mellan vara kunder och deras kunder. Detta
gor vi genom anvdndning av kanaler och discipliner som tillater dialog, exempelvis
events, Internet och direktreklam. Byggandet av relationer har absolut hogre prioritet idag
dn vad det hade for tio ar sedan, menar Thomas. De starkaste relationerna ér fortfarande
till kunden for att 16sa dennes affarsproblematik. Kunders kunder &r intressant som ett
medel for att uppné en affarsproblematik vilka tas in vid en kvalitativ utveckling. Nér det

giller relationer ligger dock fokus pa relationen till kunden.

Redaktionell uppméirksamhet

Manga ser det som vildigt viktigt men fa har anammat det som ett redskap att jobba med
aktivt. Detta géller bade redaktionell uppmirksamhet och Word of Mouth.
Reklambyréerna ér inte bést pa detta utan det 4r PR-byrderna som fortfarande ar duktigast
inom detta omréde. Bra redaktionell ndrvaro &r starkare dn en annons och medvetenheten
om detta dr nagot som vixer radikalt. For nigra ar sedan var det ndgon enstaka kund som

fragade efter det, medan det idag dr mycket vanligt. Vi arbetar inte endast for att fa
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redaktionell uppmirksamhet, men om vi kan paverka den sa att den bidrar till vara

overgripande mal sa gor vi det.
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5 Analys

Syftet med denna undersdkning var att belysa hur reklambyrders arbete har paverkats av
dagens fordndrade mediebild. Vi kommer i analysen utgd frén de variabler som tidigare
identifierats i de litteratur- och artikelstudier som genomforts infor undersdkningen. Vi
dmnar med denna analys att stilla uppsatsen empiriska data mot de teorier som ligger till

grund fOr vara variabler, vilka bildar vér teoretiska referensram.

5.1 Kreativitet

Kreativitet dr den forsta oberoende variabeln som vi valt att undersoka. Den visar om
reklambyraerna idag har storre krav pd att hitta kreativa l6sningar och om kreativitet har
fatt storre betydelse i dagens arbete. Vi har stéllt frigor som visar p4 om det idag stélls
hogre krav pa byraernas kreativa formaga. Tom Nilson pa reklambyran Lundberg och Co
menar att den fordndrade mediebilden gor att det stills allt hogre krav pd byrins
kreativitet da det géller att hantera sjdlva mediet och inte bara innehallet i annonseringen.
Ett exempel pd hur Lundberg och Co idag anvdnder kreativa losningar bortom
annonsutformningen &r att de bland annat dr tvungna att komplettera reklamkampanjerna
med olika former av events och pr-aktiviteter. Byrdn genomforde exempelvis en fiktiv
demonstration som en del av en reklamkampanj for att vicka uppmairksamhet och
intresse hos konsumenten. Det &dr frimst denna form av kreativa 16sningar som de idag

maéste vara battre pa att producera, menar Tom Nilson.

David Schwieler pa Starsky ar inne pa samma linje och menar att kreativitet dr att kunna
tinka bortom alla mediekanaler och hitta dramaturgiska knep med hjélp av all ny teknik
som finns. David dr dock mer inriktad pa den nya tekniken dn vad Tom Nilson &r, vilket
man ocksd kan se i Starskys arbeten. Starsky genomforde nyligen ett uppdrag for SAS dér
man skapade ett interaktivt spel pd deras hemsida, som en del i kampanjen. Syftet med
spelet var att interagera med kunden och genom detta utoka antalet e-mailadresser till

SAS databas. Denna form av kreativa losningar dir man skapar en funktion eller ett
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interaktivt medel for att kommunicera med kunden &r idag oerhort viktigt for att Starsky

effektivt skall kunna kommunicera.

Aven Thomas Weigle pA Mediaedge:cia menar att det nu #r viktigare att tinka mer kring
konceptuella idéer, det vill sdga idéer som dr bortom sjélva reklamutformningen.
Mediaedge:cia har inréttat avdelningar speciellt for nya kanaler och har dven skapat en
funktion for att frimja kreativitet. De “forskar” dven i hur olika typer av idéer fungerar
och arbetar med att kategorisera olika sorters idéer. Thomas Weigle menar dven att
mediaedge:cia ldgger ner mer tid pd att hitta alternativa mediekanaler idag. De har bland
annat etablerat avdelningar for event, programming, sponsring och branded content, vilka
ar olika former av kommunikativa redskap som blivit allt viktigare for byrén att anvinda

sig av 1 dagens forandrade mediebild.

Det vi har fatt ut av intervjumaterialet och de undersdkningar vi gjort av byrdernas
tidigare uppdrag stdmmer Overens med de nya marknadsforingsperspektiven,
gerillamarknadsforing och kirurgisk marknadsforing som bdda menar att man méiste
skapa mer kreativa losningar nédr det géller kanaler och medier for att effektivt na ut

genom mediebruset.

Samtliga byrder menar att den redaktionella uppmérksamheten blivit viktigare och
viktigare de senaste aren. Att fd redaktionell uppmérksamhet med en kampan;j eller ett
event dr mycket mer effektivt 4n vad dvriga kommunikationsverktyg &r menar samtliga
tre byrder. Diaremot dr det ingen av byrderna som aktivt arbetar for att f4 redaktionell
uppmirksamhet. I samtliga fall uppfattas den som en form av bonus och &r aldrig det
primidra malet eller utgdngspunkten for en kampanj. D4 den redaktionella
uppmirksamheten blivit allt viktigare for byrderna kan man dra paralleller till teorierna
om involvement theory och word-of-mouth da denna form av uppmérksamhet involverar
konsumenten pa ett véldigt effektivt sitt. Den redaktionella uppmérksamheten gor dven

att en ryktesspridning startas vilket motiverar sambandet med word-of-mouth.
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5.2 Information och kunskap

Med variabeln information och kunskap var vart syfte att belysa betydelsen av att inneha
och samla in fakta om olika malgrupper. Syftet var dven att undersdka om analysarbetet

och informationsinsamlingen pdverkats av dagens fordndrade mediebild.

Tom Nilson pé Lundberg och Co menar att byran idag lagger ner mer tid pd att géra
research pd mélgruppen dn det gjordes tidigare. Resonemanget kring hur malgruppen
agerar och reagerar analyseras idag mer noggrant. For att i information om grupper och
subgrupper anvénder sig Lundberg och Co av olika typer av undersdkningar som visar
maélgruppens intressen och dylikt. Dessa typer av undersdkningar &r inte ndgot nytt utan
har alltid anvénts som grund i forarbetet till en kampanj, menar Tom Nilson. Idag
anvénder sig dock byrén dven av nya foreteelser som bloggar och communitysajter for att
f4 mer kvalitativa data, vilket har blivit allt viktigare for byran de senaste dren. Det finns
med dessa typer av informationskdllor mgdjligheter att fora en dialog med konsumenten
vilket ger byran en djupare forstéelse 1 hur de tycker och ténker. Oftast har vi dock
kunskap om vilka kanaler och medier som fungerar pa olika grupper, menar Tom Nilson.
Att kunna definiera malgruppens primédra syn pa produkten/tjdnsten har blivit oerhort

viktigt idag, vilket ocksa stdller hogre krav pa researcharbetet, menar Tom Nilson.

Thomas Weigle menar likt Tom Nilson att det gérs mer kvalitativ research idag, och
menar dven att man sedan forsoker anvinda informationen pa lite annorlunda sétt.
Informationen om malgruppen anvinds mer i utvecklingsarbetet idag och byran lagger
ner mer tid pa att gora research pa malgruppen, menar Weigle. Mediaedge:cia har en
speciell analysavdelning for detta andamal dér det finns en renodlad funktion som uttalat
arbetar med malgruppsanalys, bade kvantitativ och kvalitativ. Denna funktion som endast
arbetar med malgruppsanalys visar tydligt att Mediaedge:cia har anpassat sig efter den
fordndrade mediebilden, dd det enligt byrén stills allt hdgre krav pd att ha kvalitativ
information om kunden idag. Ett ytterligare exempel pa hur researcharbetet foréndrats
med den nya mediebilden dr att Mediaedge:cia idag genomfor undersdkningar med bland

annat semikvalitativa metoder over Internet med hjilp av bloggar. Denna form av
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undersokningar har kommit de senaste ren och har fordndrat informationsarbetet pa ett

tydligt sétt, menar Thomas Weigle.

David Schwieler pa Starsky menar att informationssdkningen idag blivit allt mer forfinad
och att konsumtionssajter pa Internet gor att kunskapen om kunden blir allt béttre. Den
stora utmaningen for byran idag &r att ldsa in denna information, sitta ett filter emellan
och gora nagot av det menar Schwieler. Kunskap om konsumentens faktiska behov och
forvantningar har blivit en allt mer betydande del i Starskys arbete idag. D& Starsky
arbetade med SAS, analyserade och identifierade de kundernas behov och forvéntningar
under olika delar av resan. Man urskiljde da tre olika typer av faser; fore, under och efter
resan. Under dessa faser kunde man urskilja olika typer av situationer som i sin tur gav
olika typer av behov och forvéintningar. D& man funnit kundens behov och forvintan fick

man vetskapen om hur man borde g tillvéga for att tillfredstélla kunden.

Det man kan se av den undersdkning som gjorts om informationens och kunskapens
betydelse idag, dr att Mediaedge:cia och Starsky som ar mer inriktade pa digitala kanaler
1 hogre grad anvinder sig av nya metoder for att fa fram mer kvalitativa data om
maélgruppen. Lundberg och Co har i jamforelse med Starsky och Mediaedge:cia en mer
traditionell syn pa hur man analyserar malgruppen trots att man dven anvinder sig av
webbens funktioner. Starsky utgér frn en situationsbaserad malgruppsanalys dér man

identifierar olika behov och forvantningar hos kunden.

Samtliga byrder menar pé att dagens fordndrade mediebild stiller krav pd att man méste
ha mer kvalitativa data om malgruppen for att effektivt kunna kommunicera. En annan
uppfattning som de tre byrderna delar dr dven att de idag ldgger ner mer tid pd att
genomfora researcharbetet infor ett uppdrag samt att detta arbete gérs mer noggrant.
Svaren vi fick angdende denna variabel visar att man i de tidiga faserna av
kopbeslutsprocessen anammat nya mer kvalitativa metoder och att informationen om
maélgruppen blivit allt viktigare for att tidigt i kopbeslutsprocessen effektivt kunna
paverka konsumenten. Man kan &ven koppla dessa svar till teorin om Omedveten

igenkdnning dir informationen om konsumentens agerande dr mycket betydelsefull.
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Denna utveckling av informationssokningen visar dven att vara undersdokningsobjekt
agerar enligt gerillamarknadsforingsperspektivet samt det kirurgiska
marknadsforingsperspektivet. Detta kan motiveras med att de bade perspektiven visar
betydelsen av att inneha god information om malgruppen och att i ett tidigt skede av

kommunikationsprocessen anvinda den.

5.3 Ny Teknologi

Den tredje variabeln vi har valt att undersoka &dr den nya teknologin och pa vilket sétt den
har paverkat reklambyrdernas arbete. Byrderna som undersokts ér eniga om att den nya
tekniken medfor otroliga mdjligheter att kommunicera. Daremot finns det lite olika syn

pa vad den nya tekniken fordndrat och vilka fordelar den fort med sig.

Tom Nilson péd Lundberg och Co menar att den nya tekniken har skapat otroliga
mojligheter att kommunicera. Han vill dock betona att den nya tekniken har medfort att
byrderna har fétt betydligt kortare leveranstid. Kunden vet om att byrdn kan gdra en
annons pa fem minuter, vilket stéller krav pa byrdernas handlingskraft. Tekniken
mojliggodr snabba produktioner men det dr idag en komplexare virldsbild och mediebild
att hantera och dverlag komplexare forutsattningar. En svar uppgift for byrderna ér att
skaffa sig tillracklig tanketid for att gora rétt jobb pa ett smart sétt, menar Tom Nilson.
Lundberg och co ir inte inriktade mot digitala medier i alls samma utstrickning som
Mediaedge:cia och Starsky vilket gor att synen pa den nya tekniken ocksa ér lite
annorlunda. Tom Nilson menar dven att det med den nya tekniken finns risk for att
kommunikationsidén och tanken ibland forsvinner dé fokus istéllet ligger pé att gora en
snygg och héftig kampanj. Ddaremot menar Tom Nilson att den nya tekniken med Internet
skapat en ny form av kommunikation ddr man har mojlighet att for en dialog med kunden

istéllet for att endast skicka ut budskap.

Thomas Weigle menar likt Tom Nilson att den nya tekniken gor det mojligt att gora

kommunikation pd ett nytt sdtt. Att byran far en mdjlighet att skapa en interaktion med
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nagon, istéllet for att skicka ut ett budskap som mottas passivt. Det finns véldigt mycket
med den nya tekniken som mojliggdr att mottagaren dr med och skapar kommunikation
och resultatet av den, vilket dr en stor fordndring som skett de senaste ren, menar
Thomas Weigle. Den nya tekniken dr en integrerad del av allt arbete for Mediaedge:cia.
Byrén har dven specialiserade avdelningar for att identifiera och anvdnda nya mdjligheter

inom digital-TV och Internet.

Starsky vars inriktining &r varumérkesstrategi och design anvander sig likt Mediaedge:cia
1 hogsta grad av den nya tekniken. En stor del av de uppdrag som Starsky fér &r att arbeta
med varumdrke och identitet for digitala kanaler. David Schwieler menar att den faktiska
transaktion och relation som byggs genom digitala kanaler paverkar varumérket 1 hogre
grad @n dé folk tittar pd reklamfilm eller ser en reklamannons. D& majoriteten av Starskys
uppdrag ror digitala medier och framfor allt design och kommunikation pa Internet har
den nya tekniken betytt otroligt mycket for byran. David Schwieler menar likt Weigle
och Nilson att de digitala medierna mojliggdér en ny form av kommunikation dir foretag
och kund kan interagera. Detta dr en av de stora kommunikativa fordndringarna som vi
kan se att den nya tekniken fort med sig menar Schwieler. Ett exempel pd denna form av
interaktion med kunden som Starsky skapat dr en kundtjanstfunktion pa SAS hemsida dér
kunden kan stilla frdgor till en animerad flygvirdinna. Med korta enkla meningar kan
kunden genom detta fa 6nskad information utan att behdva ringa till en kundtjénstcentral.
Denna form av tjanster och funktioner gor det enklare for kunden att tillfredstilla sina

behov och hade inte varit genomforbart utan den nya tekniken.

Denna syn pé att kunna interagera med konsumenten och involvera varumarket med
tekniken dr ndgot som samtliga byrder ser som en forandring och stor fordel. Denna
mojlighet till interaktion med konsumenten som den nya teknologin medfort kan kopplas
till involvement teorin. En lyckad interaktion som involverar kunden i varumérket kan

senare leda till positiv ryktesspridning (Word-of-mouth).
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5.4 Relationsbyggande

Den sista variabeln som undersokts &r relationsbyggande. Med denna variabel var syftet
att klarldgga hur reklambyraer ser pa relationer och om synen pa det har forandrats med

den foriandrade mediebilden.

Tom Nilson anser att relationer prioriteras hogre idag én for tio &r sedan, eftersom han
menar att allt i princip handlar om relationer idag. Att bygga varumérken gors av tva skil,
att kunna ta bdttre betalt och fa lojalare kunder. Det &r idag véldigt dyrt att virva nya
kunder och det ar diarfor mycket viktigare att behalla de gamla. Att kunna bygga starka
relationer med sina kunder och fd mélgruppen att bli sa stark och intresserad att den véxer
av sig sjélv &r ett otroligt fordelaktigt lige for foretaget, menar Tom Nilson. Idag arbetar
Lundberg och Co allt ndirmare med sina kunder, dels for att tekniken mdjliggor att man
standigt dr antréftbar men dven for att samarbetet med kunden blivit allt viktigare for att
effektivt kommunicera dennes malgrupp. Samtidigt har den nya tekniken medfort att
Lundberg och Co har fatt det allt svarare att forhandla om mer tid for att utforma en
kampanj. Kunderna dr idag medvetna om att produktionstiden for en annons ar mycket
kort vilket gor att de idag kan begéra att byran skall utforma en annons inom en kort
tidsperiod. Denna tid for att skapa idéer paverkas i hog grad av den relation byran har till
kunden. Eftersom mediebilden idag &r mycket komplex kridver den smartare och mer
kreativa l6sningar vilket fordrar mer tid for att tdnka, menar Tom Nilson. Detta &r en
viktig faktor som gor att Lundberg och co idag prioriterar relationer i allt storre

omfattning.

Likt Lundberg och Co menar Starsky att relationer blivit allt viktigare de senaste tio &ren.
Starsky anvénder sig av en rad olika tillvigagingssatt for att bygga och virna om
relationer till kunden och kunders kund. Utgangspunkten for Starsky dr exempelvis att
alltid arbeta fokuserat i mindre arbetsgrupper med sina kunder. Med det skapar Starsky
effektivitet 1 projekten och minimerar administration. De involverar alltid sina kunder
tidigt 1 projekten och leveranserna for att skapa rétt forvintningar och sékra
kunskapsoverforing. P& Starsky ér det likt de andra byrderna en sjdlvklarhet att arbeta

mot ett gemensamt mal i sdvél stora som smé projekt, allt for att framja relationerna till
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sina kunder. Denna syn pa relationer stimmer bra dverens med
relationsmarknadsforingsperspektivet samt gerilla- och det kirugiska
marknadsforingsperspektivet, men dven involvement teorin &r relevant hir eftersom

relationen leder till att kunden blir mer involverad i varumérket.

Den nya teknologin &r ett viktigt medel for Starsky att anvénda sig av for att bygga
relationer kring ett varumérke. Ett exempel ar nér Starsky fick till uppdrag att utveckla
BMG:s digitala identitet. Mélet var att utveckla BMG:s relationer med olika mélgrupper
som press och olika distributorer. De berdrda parterna kunde med den nya digitala
identiteten pa ett mycket tydligare och enklare vis ta del av BMG:s tjanster och utbud.
Den digitala identiteten gjorde dven att kunderna enklare kunde fa information och
kontakt med BMG via deras hemsida. David Schwieler anser att det idag blivit allt
viktigare att leverera det 16fte som man kommunicerat. Idag racker det inte med att skrika
hogt om man inte levererar eftersom bruset och konkurrensen ar for starkt. D& man inte
levererar sitt 16fte skadas relationen till kunden och da &ven dennes lojalitet till

varumirket (produkten/tjansten), menar David Schwieler.

Mediaedge:cias filosofi gar ut pa att skapa dialoger mellan kunder och kunders kunder.
Detta gor byran genom anvdndning av kanaler och discipliner som tillater en dialog, som
exempelvis events, Internet och direktreklam. Byggandet av relationer har absolut hdgre
prioritet idag dn vad det hade for tio &r sedan, menar Thomas Weigle. De relationer som
Mediaedge:cia prioriterar hogst dr fortfarande den till kunden for att 16sa dennes
affarsproblematik. Relationer till kunders kund &r intressant som ett medel for att uppna

en affarsproblematik vilka tas in vid en kvalitativ utveckling.

Vikten av att varda och bygga relationer dr ndgot som alla tre byrder prioriterar allt mer.
Relationsbyggandet till kunder, kunders kunder samt till varumérken genomfors ofta med
hjélp av den nya tekniken och de digitala kanalerna. Anledningen till detta 4r att man i de
digitala medierna har mdjlighet att interagera med kunden istéllet for att skicka ut ett
budskap dir en dialog inte 4r mdjlig. Att sétta relationen i fokus &r utmérkande for

relationsmarknadsforingsperspektivet samt for gerillamarknadsforingsperspektivet och
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det kirurgiska marknadsforingsperspektivet som ar tva vidareutvecklingar av det

forstndmnda perspektivet.
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6 Slutsatser

Syfte med studien dr att analysera hur reklambyraernas arbete anpassats till dagens
fordndrade mediebild. Vi har i undersdkningen stéllt oss fragande till hur reklambyraer
idag gér tillvdga for att effektivt kommunicera med malgruppen samt i vilken

utstrackning de paverkats av dagens fordndrade mediebild.

Reklambyréernas forutsittningar har dndrats drastiskt de senaste tio aren vilket har stéllt
krav pa reklambyréernas tillvigagangssitt och anpassningsforméaga. Nya mediekanaler,
teknologisk utveckling och ett allt patagligare mediebrus har skapat en situation som

kréaver att byrderna 1 allt storre utstrackning méste tdnka i nya banor.

Genom var studie har vi kommit fram till att kreativiteten idag blivit allt viktigare for
reklambyraerna. Da menas inte den produktiva och nyskapande formaga som kravs vid
utformandet av annonser, utan kreativitet nér det giller att hitta alternativa kanaler,
hantera mediet och hur man kan anvénda sig av den nya teknologin. Det har ocksa blivit
allt viktigare att tdnka i konceptuella idéer som dr bortom sjélva reklamutformningen.
Med andra ord stélls det idag hogre krav pa att vara kreativ i alla olika delar av

kommunikationsprocessen.

En annan forédndring som undersdkningen visat &r att dagens fordndrade mediebild dven
paverkat researcharbetet infor reklamkampanjerna och kommunikationsuppdragen.
Reklambyréerna ligger idag ner mer tid pé att genomfora researcharbetet och det gors
idag mer kvalitativa undersdokningar om mélgruppen. Informationsskningen och
maélgruppsanalysen gors dven idag mer noggrant da dagens fordndrade mediebild kraver
exakt fokusering och tajming for att nd ut till mélgruppen. Denna trend visar att det idag
blivit allt viktigare att ha god information om grupper och subgrupper om man effektivt

skall kunna kommunicera.

Teknologins utveckling har medfort att reklambyraerna idag har mojlighet att interagera
med konsumenten pa ett helt annat sétt. Internet har skapat enorma forutsattningar dér

konsument och foretag kan interagera och genom detta bygga relationer mycket effektivt.
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Den nya teknologin har medfort otroliga mdjligheter for reklambyrderna men har dven
forkortat leveranstiden till kunden. Da kunden dr medveten om att produktionstiden for
en annons med dagens nya teknologi dr vildigt kort, har det medfort att tiden for att tanka
fram kommunikationsidéer ocksa minskat. Denna utveckling &r en tydlig nackdel som
den nya teknologin fort med sig da den alltmer komplexa omvérlden kriaver smartare och
mer kreativa losningar av byrderna. Undersokningen har dven pavisat att reklambyréerna
idag ofta inte anvinder sig av den nya teknologins fulla potential. Det har dven visat sig
att reklambyraerna manga ganger inte har den kunskap som kravs for att kunna utnyttja

dess mdjligheter maximalt.

Vi har dven genom undersdkningen kunnat konstatera att reklambyraerna idag prioriterar
relationer i allt hogre grad 4n for tio ar sedan. D4 det idag dr véldigt dyrt att virva nya
kunder fokuserar man istillet pa att behdlla de befintliga och genom dessa nd ut till nya.
Den nya tekniken har skapat nya forutsattningar for byréerna att bygga relationer och
standigt ha en néra kontakt med kunden. Det har &ven blivit viktigare att verkligen
leverera det 16fte man ger till kunden, eftersom det i dagens mediebrus inte riacker att

skrika utan att leverera.

Slutligen har var undersdkning visat att den redaktionella uppméarksamheten har blivit allt
viktigare for reklambyraerna de senaste dren. Detta dr en trend som blivit allt tydligare
senaste aren och som dven fatt ett allt storre intresse fran kundens héll. For att fa
redaktionell uppmérksamhet skapar reklambyréerna idag oftare events och pr-aktiviteter

vilket dven leder till en positiv ryktesspridning vid ett lyckat genomforande.

Vi anser att reklambyraerna idag bor fortsétta folja teknologins utveckling och anvanda
sig av dess mojligheter i &nnu storre utstrackning dn vad som gors idag. Att ha god
kunskap och formaga att anvdnda den nya teknologin kommer i framtiden bli en
avgorande faktor, tror vi. Vi tror dven att reklambyrderna i framtiden bor anvinda sig av
den redaktionella uppmérksamheten pa ett mer aktivt sitt 4n vad som gors idag. Da vi
genomforde undersokningen fick vi kdnslan av att den redaktionella uppmérksamheten,

trots byrdernas vetskap om dess genomslagskraft, mer uppfattades som en form av bonus
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i kommunikationsprocessen. Istillet for att man fokuserade mer pa dess kapacitet och
mojligheter fokuserade man mer pa andra kommunikationsmetoder. D& den positiva
ryktesspridningen blivit alltmer viktig i dagens fordndrade mediebild borde man

koncentrera sig pé att bli 4nnu béttre inom detta omrade, menar vi.
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Bilaga

INTERVJUFRAGOR
Tema: Kreativitet och nyskapande

— Hur har branschen forindrats de senaste aren?
— Vad har fordndrats?
— Ar det viktigare gora nyskapande reklam idag?

— Ldggs det ner mer tid pd att hitta alternativa mediekanaler idag?

Tema: Kunskap & information
— Liggs det ner mer tid pa att gora research pa malgruppen idag?

— Ar fokusering pd mindre grupper vanligare éverlag idag (till skillnad frdn

massmarknadsforing)?

Tema: Ny teknologi

— Vad anser ni om den nya tekniken?
— Hur anvinder ni den?

— Har den fort med sig fler mojligheter dn begrdnsningar (problem)?
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Tema: Psykologi & ménskligt beteende

— Ténker ni mer pa hur budskap tas emot av olika konsumentgrupper?

Tema: Relationsbyggande

— Hur ser ni pa relationer med kunder och dess malgrupp?

— Manga moderna synsdtt inom marknadsforing fokuserar pa relationer. Pa vilket sdtt

bygger byran relationer med kunder och kundernas malgrupper?

— Ar byggandet av relationer hégre prioriterat idag dn for 10 dr sedan?

Tema: Nya kommunikationsverktyg

— Hur ser ni pA massmedia idag?
— Fokuserar ni pad att fda redaktionell uppmdrksamhet for att fa gratis PR?

— Har massmedia storre betydelse for er idag som rent kommunikationsverktyg?

— Har konsumenternas reklamtrotthet paverkat era strategier och utformning av

kampanjer?

Hur miiter ni effekten pa reklamkampanj? Ar det i forsiljning, vinst eller

medvetenhet om varuméirket?
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